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GLOSARIO

COOPERATIVA MULTIACTIVA: “Desarrollan actividades propias de cualquiera
de los campos de la produccion, comercializacion, financiamiento o consumo de
bienes y servicios. La diferencia con las Cooperativas especializadas consiste en

que las Multiactivas realizan en forma especializadas dos 0 mas actividades”.

COOPERATIVA: “es wuna asociacion autonoma de personas unidas
voluntariamente para formar una organizacién democratica cuya administracion y
gestion debe llevarse a cabo de la forma que acuerden los socios, generalmente
en el contexto de la economia de mercado o la economia mixta, aunque las
cooperativas se han dado también como parte complementaria de la economia
planificada. Su intencibn es hacer frente a las necesidades y aspiraciones
econdémicas, sociales y culturales comunes a todos los socios mediante una

empresa’.

METODOLOGIA DE VENTAS: “Las metodologias imponen una disciplina en el
desarrollo del proceso de ventas, con el fin de hacerlo mas eficiente y predecible.
Lo hacen por medio de la descripcion detallada de las etapas, inspirado por otras

disciplinas™.

! BANCO DE LA REPUBLICA. Generalidades del cooperativismo, cartilla no 1 [en linea]. p.1.

LConsuItado 29 de Octubre de 2016]. Disponible en: http://www.banrepcultural.org/node/66199
WIKIPEDIA. Cooperativa [en linea]. p.1. [Consultado 29 de Octubre de 2016]. Disponible en:

https://es.wikipedia.org/wiki/Cooperativa

* PEREIRA, Jorge E. ¢Metodologias de Venta? [en linea]. p.1. [Consultado 29 de Octubre de

2016]. Disponible en: http://www.mercadeo.com/blog/2010/01/%C2%BFmetodologias-de-venta/
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PERSEVERANCIA: “Se conoce como perseverancia a la firmeza o constancia en

una cosa. También, alude a la duracién permanente o continua de una cosa™.

* REAL ACADEMIA ESPANOLA. Diccionario de la lengua esparfiola. Real Academia Espafiola,
1970.
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RESUMEN

TITULO: DISENO DE UN MODELO DE COACHING EMPRESARIAL PARA LOS EJECUTIVOS
DE VENTA DE COOMEVA ZONA BARRANCABERMEJA

AUTORA: JAIMES MARTINEZ, Zulma Milena.”
Palabras clave: Coaching empresarial, estrategia corporativa, clima organizacional, liderazgo.
Descripcioén:

El coaching empresarial es una inversidon que transforma a la organizacion y la lleva al logro y
cumplimiento de los presupuestos asignados, su aplicacion en el equipo aumenta el compromiso y
responsabilidad entregando mejores resultados ya que integra los participantes alineandolos a la
estrategia corporativa, se maximiza los recursos, se reduce la rotacion de personal, se logra un
desarrollo personal, se mejora el clima organizacional y la comunicacion, se incrementa el
liderazgo y las habilidades gerenciales dando como resultado mejor servicio e incremento de
productividad y generacion de valor.

Actualmente la Cooperativa Coomeva Zona Barrancabermeja posee dificultad en el cumplimiento
de los indicadores asignados de forma individual y como oficina; esta situacién se evidencia en las
tres fuerzas comerciales, vinculacién, profundizacion y barra integral. La efectividad de los
integrantes esta en el minimo resultado, el cual se han visto afectado por la actual situacion
econOmica de la regidn, inadecuado manejo del tiempo, concepto no apropiado de trabajo en
equipo, corto acompafiamiento y seguimiento sin método; lo que se traduce en resultados
negativos para el area de gerencia de servicio: alto volumen de desercion, bajo volumen de
vinculaciones y corta profundizacion con nuevos productos. En base a esto, se realiza un
diagnostico del desempefio actual del cliente interno de la empresa, enfocado en reducir
drasticamente el numero distractores que absorben su energia. Igualmente se disefia un modelo
de Coaching empresarial para los ejecutivos de venta que permita el logro de las metas acordadas
con cada uno de los funcionarios.

:*Proyecto de grado
Facultad de Ingenierias Fisicomecanica. Escuela de Estudios Industriales y Empresariales
Especializacion en Alta Gerencia. Director: Javier Fernando Rubiano
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ABSTRACT

TITLE: DESIGN OF A MODEL OF BUSINESS COACHING FOR THE SALES EXECUTIVES OF
COOMEVA ZONA BARRANCABERMEJA

AUTHOR: JAIMES MARTINEZ, Zulma Milena”™

Key words: Corporate coaching, corporate strategy, organizational climate, leadership.

Description:

Business coaching is an investment that transforms the organization and leads to the achievement
and fulfilment of assigned budgets, its application in the team increases the commitment and
responsibility delivering better results and integrates the participants aligning the corporate strategy,
It maximizes resources, reduces staff turnover, achieves personal development, improves
organizational climate and communication, increases leadership and management skills resulting in
better service and increased productivity and the generation of value.

At the moment Cooperativa Coomeva Barrancabermeja Zone has the difficulty in the fulfillment of
the assigned indicators of individual form and like office; This situation is evident in the three
commercial forces, linkage, deepening and integral bar. The effectiveness of the members is in the
minimum result, which has been affected by the real economic situation of the region, the
management of sense of time, the inappropriate concept of teamwork, short accompaniment and
follow-up without method; This results in negative results for the area of service management: high
desertion volume, low volume of links and short depth with new products. Based on this, a
diagnosis is made of the current performance of the internal customer of the company, Focused on
drastically reducing the number distractors that absorb your energy. Likewise, a business coaching
model is designed for sales executives that allow the registration of goals agreed with each of the
officers.

:*Graduation project
Faculty of Engineering Fisicomecanica. School of Industrial and Business Studies Specialization
in High Management.. Director: Javier Fernando Rubiano
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INTRODUCCION

En el mundo actual las organizaciones se desarrollan alrededor de la
globalizacion, competitividad, interdependencia e innovacion y tecnologia; por lo
gue se deben enfocar en una estrategia que permita el desarrollo de los procesos
y cultura de mejora continua para alcanzar los objetivos de la organizacion y la

permanencia en el mercado.

Desde hace varios afos, las empresas en Colombia han visto la necesidad de
enfocarse en nuevos procesos de administracion por la fuerte competencia del
mercado pues no solo se necesita una estructura bien constituida de empresa,
sino que cada una sus areas tenga un direccionamiento estratégico acompafiado

de herramientas como el Coaching empresarial.

Las organizaciones deben proponer a sus lideres la aplicacion de Metodologias
que busquen lograr el desarrollo personal y profesional en sus integrantes que
como resultado permita la Generacion de valor. El coaching Empresarial es una
inversion que transforma a la organizacion y la lleva al logro y cumplimiento de los
presupuestos asignados debido a que su aplicacion en el equipo aumenta el
compromiso y responsabilidad entregando mejores resultados dado que se
integran los participantes alineandolos a la estrategia corportativa, se maximizan
los recursos, se reduce la rotacién de personal, se logra un desarrollo personal, se
mejora el clima organizacional y la comunicacion, se incrementa el liderazgo y las
habilidades Gerenciales y se profundiza en conocimientos dando como resultado

mejor servicio e incremento de productividad y generacién de valor.

Desde esta perspectiva el presente trabajo propone el disefio de un modelo de

Coaching empresarial para los ejecutivos de venta de Coomeva Zona

18



Barrancabermeja, como nuevo estilo de liderazgo para mejorar los resultados de

la Zona gracias al de competencias.

19



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

El problema que actualmente enfrenta La Cooperatva COOMEVA Zona
Barrancabermeja es la dificultad en el cumplimiento de los indicadores asignados
de forma individual y como Oficina; esta situacion se evidencia en las tres fuerzas
comerciales, vinculacion, profundizacion y barra integral. La efectividad de los
integrantes esta en el minimo resultado el cual se han visto afectado por la actual
situacion econdmica de la region, por la actitud de derrota consecuencia en parte
de repetir el comun denominador de la poblacién, “Barranca esta en crisis”, por el
inadecuado manejo del tiempo, concepto no apropiado de trabajo en equipo, corto
acompafamiento y seguimiento sin método lo que se traduce en resultados
negativos para el Area de Gerencia de servicio al Asociado por el alto volumen de
desercioén, el bajo volumen de vinculaciones y corta profundizacion con nuevos

productos.

Debido a la dificultad comercial y al evidente decrecimiento de la generacién de
valor se evidencia la necesidad de disefiar un nuevo modelo de Coaching que
permita la recuperacion de los resultados, la Zona Barrancabermeja se caracterizé
durante los afios 2.013, 2.014 y parte de 2.015 como una de las cinco oficinas a

nivel nacional con mayor cumplimiento en la meta de vinculacion de Asociados.
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Tabla 1. Presupuesto 2016 zona Barrancabermeja

MESES INGRESOS RETIROS |EXCLUSIONES| FALLECIDOS NETOS
Enero 20 19 6 0 -5
Febrero 33 21 11 1 0
Marzo 29 21 11 0 -3
Abril 38 21 11 0 6
Mayo 43 20 11 0 12
Junio 42 20 11 0 11
Julio 45 20 11 0 14
Agosto 45 19 11 1 14
Septiembre 47 18 12 0 17
Octubre 47 18 12 0 17
Noviembre 45 17 12 1 15
Diciembre 33 17 7 0 9
TOTAL 467 231 126 3 107

Fuente: Gerencia Coomeva
Figura 1. Dindmica asociados Enero 2016
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Figura 2. Dinamica asociados febrero 2016
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Figura 3. Dindmica asociados marzo 2016
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Figura 4. Dinamica asociados abril 2016
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Figura 5. Dindmica asociados Mayo 2016.

e B H AL det F FI & |mamcar Sigeierce B

Dindmica de Asociados P
Zona Barrancabermeja Coomeva
Fachs da coite : Moy - 1016

o hacion | Raganal

o _ zn' .::- _

T i .--'*
T e 4@ He e
1 i 51

II . & L] w 1 Actiens
\e o i,
I  Mmemee 4| bm Anmei |= [y S
{ 1,098 @ e e lam @ -
.I' --_J" " 'q;..l..l.q — 1560 [T} T 153 “
i -L000N | s Agnne i king e
x| s [P—— o
) o s
s |l
i 100% | Tees

Fuente: Bl Corporativo

23



Figura 6. Dinamica asociados junio 2016
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2. JUSTIFICACION

En el mundo empresarial han surgido nuevas alternativas para generar
credibilidad, al mismo tiempo se crean estrategias tendientes a la incorporacion de
nuevos clientes en un mercado cada vez mas competido debido a que la
globalizacion ha producido cambios significativos. Es por esta razén que las
empresas enfrentan cambios sustanciales, que a su vez exigen el desarrollo de los
procesos Yy la mejora continua para alcanzar los objetivos de la organizacién desde

la perspectiva gerencial.

Desde hace varios afos, las empresas en Colombia han visto la necesidad de
enfocarse en nuevos procesos de administracion por la fuerte competencia del
mercado. Anteriormente se consideraba que el trabajo eficiente de los empleados
se dirigia a un mejor progreso mediante el desarrollo empirico de sus actividades y
asi podian alcanzar sus metas, hoy en dia resulta muy complejo el ser
competitivo, pues no solo se necesita una estructura bien constituida de empresa,
sino que cada una sus areas tenga un direccionamiento estratégico, acompafado
de un seguimiento basado en indicadores, siendo estos los que finalmente

muestran los resultados obtenidos en un periodo de tiempo.

A nivel del recurso humano, puede decirse que los seres humanos nacen con
potencial para ser lideres, sin embargo en el proceso de socializacién, se
descuida esta cualidad y las personas pierden el interés en proponer ideas nuevas
por temor al rechazo o a las equivocaciones sobre todo cuando presentan
resistencia al cambio. Frente a esta situacion es necesario realizar un proceso de
entrenamiento y capacitacion para afianzar las capacidades y fortalezas de los
funcionarios que conforman el equipo en ambito personal, familiar, social y

laboral que generara mejores resultados en los empleados y a su vez con
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personal motivado, dispuesto y entrenado se lograran la mejora en la
productividad.

Las organizaciones deben proponer a sus lideres la aplicacion de Metodologias
gue busquen lograr el desarrollo personal y profesional en sus integrantes que
como resultado permita la Generacion de valor. El coaching Empresarial es una
inversion que transforma a la organizacion y la lleva al logro y cumplimiento de los
presupuestos asignados debido a que su aplicacion en el equipo aumenta el
compromiso y responsabilidad entregando mejores resultados dado que se
integran los equipos, se alinean a la estrategia corportativa, se maximizan los
recursos, se reduce la rotacion de personal, se logra un desarrollo personal, se
mejora el clima organizacional, se mejora la comunicacion, se incrementa el
liderazgo y las habilidades Gerenciales y se profundiza en conocimientos dando

como resultado mejor servicio incremento de productividad y generacion de valor.

Desde esta perspectiva el presente trabajo propone el disefio de un modelo de
Coaching empresarial para los ejecutivos de venta de Coomeva Zona
Barrancabermeja, se desarrollara de acuerdo a los diferentes conceptos de
autores que ofrecen los elementos necesarios para su disefio. Se hard un
recorrido historico hasta nuestros dias, el disefio tendrd como propdsito mejorar el
desemperio de los colaboradores y la Generacion de valor para la Cooperativa
se tendrd en cuenta debilidades y fortalezas, metodologia actual, clima
organizacional, productividad, trabajo en equipo entre otras variables para su

desarrollo.

Resulta necesario la implementacion de dicha herramienta en la fuerza de ventas
de los ejecutivos de vinculacion de COOMEVA zona Barrancabermeja, con el fin
de obtener de cada uno de los integrantes una actitud positiva, coherente con el
equipo y motivante que permite lograr, a la corporacion y a cada uno de sus

integrantes, la excelencia personal y profesional.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un modelo de Coaching empresarial para los ejecutivos de venta de

COOMEVA, zona Barrancabermeja que permita el logro de las metas acordadas

con cada uno de los funcionarios.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Realizar un diagnéstico del desempefio actual del cliente interno de la empresa

COOMEVA, zona Barrancabermeja enfocado en reducir drasticamente el
namero distractores que absorben su energia, para remplazarlas por fuentes
de energia positiva y enriquecedora y construir una base soélida en el

cumplimiento de las metas.

Establecer el modelo de Coaching empresarial que permita desarrollar las
diferentes herramientas, procesos y actividades comerciales que la fuerza

comercial de la Zona tiene para lograr las metas asignadas.

Programar capacitaciones a los trabajadores de la empresa COOMEVA zona
Barrancabermeja, enfocados no solo en cerrar la venta, sino dedicar mas
atencion en abrir la relacion, preocupandose por las verdaderas necesidades
del cliente con las adecuadas técnicas del Coaching empresarial buscando

alcanzar las metas establecidas en la organizacion.
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4. ALCANCE DE LA MONOGRAFIA

Esta monografia aspira a obtener a mediano plazo claridad de propésitos, a unos
objetivos bien definidos y a la sensacion de estar haciendo algo valioso; luego es
necesario identificar las principales debilidades de nuestros ejecutivos en los
diferentes procesos, para de alli crear unas bases firmes de las habilidades y
fortalezas necesarias para el logro de las metas establecidas, aumentar los
indicadores con oportunidades de mejora en el area de fuerza de ventas de la
empresa COOMEVA en la zona Barrancabermeja, aplicando la herramienta del

Coaching.

Se disefiara un modelo de Coaching para cubrir el vacio existente entre lo que se
tiene y lo que se deseas ser. Bajo el modelo de Coaching Empresarial planteado
cada ejecutivo del grupo empresarial Coomeva zona Barrancabermeja, desde la
base de la piramide hasta la gerencia se asegurara su aplicacion, buscando
ademas de ejecutivos llenos de energia y vitalidad, que amen lo que hacen y se
realicen plenamente, aumentar la productividad, la confiabilidad, y el
cumplimientos de las metas de la organizacién. La informacién fue Recolectada
durante 6 meses (Enero a Junio 2.016), se analizan los datos se proponen
mejoras para aumentar la eficiencia en la prestacion del servicio y satisfaccion de

los Asociados.
Bajo este modelo se espera el logro de la generacion de valor el cual va

directamente proporcional a los ingresos de vinculaciones, venta de productos y

retencion de Asociados.
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5. MARCO REFERENCIAL

5.1 GENERALIDADES DE LA EMPRESA

5.1.1 Aspectos generales sobre Coomeva cooperativa.

5.1.1.1 Contexto®. Coomeva es un modelo Unico en la regién, que ha logrado
llevar la dimension empresarial a un nivel superior, creando incluso un grupo
multisectorial de empresas, de los mas importantes del pais. Sin perder su

vitalidad y autenticidad Cooperativa.

Esta decision estratégica de Coomeva no es facilmente entendida por el sector
cooperativo colombiano, ya que se aleja mucho de la operacion normal del mismo.
Este tipo de evolucion es comun en el mundo cooperativo desarrollado, ya que da

la oportunidad a un esquema de multiactividad que no es facil de manejar.

La especializacion de los negocios, la respuesta adecuada a los distintos marcos
normativos, el gobierno de un complejo grupo empresarial, son elementos que han
exigido a Coomeva una gestion profesional y la ha llevado a equilibrar diversos

intereses, condiciones y oportunidades de mercado.

No es facil desarrollar competencias para ser buen banquero, un buen
comercializador de seguros, un buen asegurador de salud, un buen animador de
recreacion, un buen agente de viajes, y al mismo tiempo seguir siendo una buena
Cooperativa; Coomeva ha tenido que conocer muy bien cada uno de estos
negocios, y al mismo tiempo lograr la interdependencia y equilibrio para que

convivan productivamente en un mismo grupo empresarial, y lo mas importante

® ZULETA ORTIZ, José. Cincuenta afos de Coomeva. Feriva: Cali. 2014.
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lograr que todo lo anterior se mantenga alineado con el fin basico de la

Cooperativa que es el bienestar del asociado.

El sentido del Grupo Empresarial Cooperativo Coomeva, visto desde la esencia y
la estrategia de la organizacion; un elemento distintivo de Coomeva, como lo es la
propiedad de un grupo diversificado de empresas destinadas a servir a los
asociados y al mercado. Hay que aclarar que esta no es una caracteristica
exclusiva, pues existen otros ejemplo como Mondragon en Espafa y el grupo
cooperativo inglés en Gran Bretafia, heredero directo de Rochdale, pero si es un
caso sui generis y unico en Latinoamérica. Coomeva no sélo conformd un grupo
de empresas bajo su propiedad, sino que las agrup6 bajo la figura de un holding

empresarial directamente en ella.

El futuro de Coomeva sélo puede ser extraordinario, como lo han sido estos
primeros 50 afios de historia. Nuestra organizacion inicia sus cincuenta llena de
vitalidad, fortalecida en el optimismo de ver confirmado el enorme potencial que

ofrece el satisfacer las necesidades de nuestra comunidad de asociados.

El crecimiento de asociados en Coomeva evidencia la estrategia de centrar la
organizacién en el asociado y de retornar a la asociatividad como la actividad
principal de la Cooperativa, el crecimiento se basa fundamentalmente en el
mejoramiento de la propuesta de servicios y en una estrategia comercial mas
agresiva, a través de la organizacion de los canales de vinculacibn mediante

asesores y del programa de referidos.

Podemos observar el crecimiento positivo de asociados en Coomeva en estos
primeros 50 afios, desafortunadamente algunas coyunturas econdémicas y temas
como la situacion del sector salud colombiano han llevado a que en los dltimos

afos la poblacion de asociados haya decrecido a nivel nacional.
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Tabla 2. NUmero de asociados Coomeva

1964 - 1980 1991 2005 2013 2106

3.027 19.468 169.377 250.703 220.000

Fuente: ZULETA ORTIZ, Jose. Cincuenta afios de Coomeva. Feriva: Cali. 2014.

Coomeva ha enfocado su esfuerzo comercial en la Venta Consultiva, ya que este
proceso se enfoca en las necesidades del cliente y en generar una relacion gana —

gana a largo plazo.

5.1.2 Estructura comercial Coomeva cooperativa, gerencia servicio al

asociado.

Figura 8. Estructura comercial Coomeva
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5.1.3 Perfil del ejecutivo comercial en Coomeva. ElI Outsourcing CSA
COOMEVA hace el proceso completo de seleccion y contratacion de los
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diferentes perfiles que se requieren para el desarrollo de la operacion. Para el
caso de los perfiles comerciales se requiere que tengan conocimientos, actitudes

y competencias.

El liderazgo, trabajo en equipo, Orientacion hacia el logro, Pensamiento y
ejecucion estratégica, pensamiento innovador, Orientacion al cliente,
comunicacion directa, Aprendizaje y Desarrollo e influencia y Negociacion son
competencias que todo empleado del GECC deben tener en diferentes niveles de
acuerdo al perfil de cada funcionario. Para el caso de las Gerencias la calificacion
requerida es de 5 en la fuerza comercial la calificacion necesaria sera de 4.Una
forma de medir y hacer seguimiento y plantear ajustes se hace de acuerdo a los
tres momentos de verdad que inician con el Momento | que es la definicion de los
objetivos estratégicos y los objetivos de cada perfil, se acuerdan entre el lider y el
empleado, posterior se hace Momento Il - Retroalimentacion un seguimiento
individual, es la oportunidad de que los lideres reconozcan los comportamientos
gue apuntan a la generacion de valor y si hay brechas se plantea un plan de
accion para la busqueda de resultados exitosos, terminando el periodo se cierra el
ciclo con el Momento Il es la evaluacion de los acuerdos de desempefio.

Los comerciales contratados reciben una capacitacion basada en el servicio al
Asociado y en los conocimientos necesarios para su desarrollo, es asi como
conductas de pasion Coomeva se evallan en el personal como forma de
mantener las actitudes de servir que es el diferencial con respecto a la

competencia.

Los funcionarios llegan al area de la Gerencia al Asociado GSA a hacer parte de la
fuerza comercial y a empezar su labor por lo cual se hace el primer acercamiento
con el formato Historia de Colaborador, el cual contiene los datos basico, estudios
recientes y expectativas a corto mediano y largo plazo, esta es una forma inicial

para la implementacion del Coaching dado que con este formato se busca conocer
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a cada Ejecutivo de forma mas personalizada y poder entablar una conversacion

mas allegada en la reunion diaria.

5.1.4 Misidn, vision y valores cooperativos.

Mision: contribuir al desarrollo integral del asociado y su familia, al fortalecimiento

del sector cooperativo y a la construccion de capital social en colombia.

Vision: Coomeva es reconocida como la mejor fuente de solucion a las
necesidades y expectativas del profesional colombiano y su familia, gracias a su

exitoso modelo empresarial cooperativo.

Valores cooperativos:
e Ayuda mutua

¢ Responsabilidad

e Democracia

¢ Igualdad

e Equidad

e Solidaridad

5.1.5 Canales de ventas.

v Red de Oficinas: Coomeva Cooperativa cuenta con mas de 40 oficinas a nivel
nacional, oficinas denominadas CAC Centros de Atencion Coomeva, en las
cuales el asociado accede a todos los servicios de las empresas del Grupo
incluidos el Sector salud y Banco.

v' Fuerza Comercial: Coomeva Cooperativa cuenta con un equipo comercial
idoneo y especializado para vincular, profundizar y fidelizar a la comunidad de

asociados, conformado asi:
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v' Ejecutivo Comercial: Responsable de la vinculacion de nuevos asociados

v Coordinador de Asociatividad: Responsable de implementar estrategias y

obtener resultados del equipo de Ejecutivos Comerciales a su cargo.

v Gerente Zonal: Responsable de la implementacion de la estrategia del equipo

a su cargo.

5.1.5.1 Tecnica para la fuerza de ventas de Coomeva.

v Identificar necesidades: el mejor método para descubrir, conocer y analizar
estas necesidades, es hacer preguntas.

v Intensificar necesidades: se trata de despertar los sentimientos afectivos de
una persona.

v  Satisfacer necesidades: Presentar la oferta de forma que convenza al
candidato, de que es la que satisface mejor sus necesidades.

v' Accion de compra: Este paso es un punto clave, al prospecto le gusta tomar
decisiones por si mismo. El vendedor debe actuar de una forma suficientemente
sutil, como para que sea el cliente el que compre la vinculacién. Los buenos
vendedores obtienen grandes negocios porque inducen a comprar a Sus

clientes, no les venden®.

Todo lo anterior basado en la Venta Consultiva, metodologia de ventas en la que
el vendedor tiene un rol consultor, agrega valor a los clientes mas alla del producto

o servicio que vende’.

5.1.6 Productos / servicios Los vendedores de Coomeva Cooperativa, estan

formados en la venta del producto Plan Béasico del Servicio de Solidaridad, a

® COOMEVA. Cartilla Metodologia y sistema de ventas Coomeva. Bogota. 2015
" ¢Qué es la venta consultiva? [en linea]. [Consultado 20 Octubre de 2016]. Disponible en:
www.estrategiasdeventa.com/que-es-la-venta-consultiva

34



través de este servicio el asociado construye un futuro sélido mientras disfruta del

presente. El Plan Basico cuenta con tres lineas de proteccion:

Linea Perseverancia: Este auxilio contribuye a mantener la calidad de vida del
asociado en la etapa de retiro laboral, ya que complementa su pensién de vejez.El
asociado cuenta con una proteccion econdmica, que recibird a través de un
auxilio, al cumplir la edad de 65 afios (como pago unico), segun el plan y el valor

de proteccidon que haya elegido.

Linea Vida: Coomeva acompafia al asociado en la construccién de sus proyectos,
asi, mientras construye un capital para su edad adulta Coomeva protege su
familia con un auxilio econémico, en caso de que el asociado llegue a faltar

prematuramente.

e Muerte: en caso que el asociado llegue a fallecer, se reconocera un auxilio

econdmico a los beneficiarios que haya designado.

e Incapacidad permanente total o absoluta (Gran Invalidez): En caso que el
asociado llegue a incapacitarse de manera permanente total o absoluta (pérdida
mayor o igual 50% o mas de la capacidad laboral), se le entregara el valor total

de la proteccion alcanzada en la linea de Vida al momento del evento.

¢ Incapacidad permanente parcial: En caso que el asociado llegue a incapacitarse
de manera permanente parcial (pérdida mayor al 10% y menor al 50% de la
capacidad laboral) se le reconocera un auxilio que se calculara con base en el
porcentaje de incapacidad definido por el médico calificador de invalidez,
multiplicado por el valor de protecciéon alcanzado en la linea de Vida al

momento del evento.
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Linea Incapacidad Temporal: En caso que el asociado llegue a quedar
incapacitado temporalmente para el desarrollo normal de sus actividades, como
consecuencia de una enfermedad o cirugia no preexistente o por accidente,
recibira una renta diaria de libre destino, esta renta se reconoce a partir del
undécimo dia consecutivo y hasta 180 dias continuos o discontinuos de
incapacidad, ocasionada por un mismo evento y se calcula con base en el valor de

proteccion por dia tomado en esta linea.

e Segunda Opinién Médica: Es una consulta que el asociado y/o sus familiares
directos le pueden hacer a un médico especialista en el exterior, maximo 2

consultas al afio por grupo familiar.

e Auxilio Funerario por muerte del asociado: Auxilio entregado por fallecimiento
del asociado, valor que ayuda a cubrir los gastos que genera este evento, a
quien demuestre que incurri6 en sus gastos funerarios. EI valor del auxilio
equivale a 9 salarios minimos legales mensuales vigentes y se puede tomar en

dinero o en servicio a través de Funeraria Los Olivos®.

5.1.7 Aspectos generales sobre la fuerza de ventas de Coomeva cooperativa.

5.1.7.1 Fuerza comercial. La fuerza comercial de Coomeva Cooperativa tiene
como funcién vincular, profundizar y fidelizar a la comunidad de asociados,
equipos caracterizados por ser de Alto Desempefo, especializados en atender
personas naturales, ofreciendo atencién personalizada para cada prospecto y/o
asociado, participando de los eventos realizados por las diferentes empresas del

Grupo Coomeva que generen oportunidades comerciales.

5.1.7.2 Modelo comercial fuerza de ventas. Roles definidos.

® COOMEVA Cartilla Metodologia y sistema de ventas Coomeva. Bogota. 2015.
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e Ejecutivo Comercial: Responsable de la vinculacion de nuevos asociados,

realizar plan de trabajo diario, semanal y mensual.

e Coordinador de Asociatividad: Responsable de hacer planeacion, hacer
seguimiento, Coaching y obtener resultados del equipo de Ejecutivos
Comerciales a su cargo.

e Gerente Zonal: Responsable del direccionamiento estratégico del equipo a su
cargo garantizando los resultados de Vinculacion, y el mantenimiento de los

asociados, hacer Coaching a Coordinador y Ejecutivos.

5.1.8 Metodologia de ventas Coomeva - M.V.C. Existen muchos estudios sobre
el comportamiento mental de los individuos durante la toma de decisiones para la
compra de servicios y productos. Este proceso denominado técnica AIDA,
(Atencion, Interés, Deseo, Accidn) es la palabra nemotécnica de:

Figura 9. Técnica AIDA

Captar la Despertar su
ATENCION INTERES
_ Motivar una
Descubrir el
ACCION DE
DESEO
DECISION

Indicando con ello que el vendedor al comienzo de la conversacion de venta debe
captar la atencion del cliente pero en el segundo paso conseguir su interés. En la
siguiente etapa, el vendedor demostrara al cliente como su producto o servicio
satisfara las necesidades de éste. De esa manera aumentara su deseo de
compra y le llevara a la ultima etapa, denominada accion, al cierre o remate de la

venta.
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Figura 10. Esquema del proceso

El interés conduce al
DESEO

Captando la

Atencion del cliente

El deseo se presenta cuando se tiene
la intencion de satisfacer una
necesidad y se experimenta el impulso
de adquirir algo para lograrlo. Por ello,
generalmente, el deseo surge cuando
se enfatizan los beneficios de las

propuestas.

Para conseguir la atencién del prospecto
y/o asociado es necesario crear en él un
estado receptivo que le permita
escuchar, atender y asimilar la oferta.
Es entonces aconsejable que se le
estimule con intensidad y que se le
facilite la comprension de las ideas.

La accion de DECISION

Cuando surge el
INTERES

Cuando el potencial asociado desea lo
que se le ofrece, esta a puertas de
tomar una accion de decision, para

adquirir un producto o servicio. Este

impulso de compra se da cuando se
conectan las emociones del prospecto
con las caracteristicas y/o ventajas del
producto, a este hecho se le denomina

"Motivador Efectivo"

Después que se ha conseguido la
atencion del prospecto y/o del asociado,
si ésta es fuerte y esta asociada con sus
necesidades, surge el interés. Elinterés

generalmente se despierta cuando se
hace alusion a algo relacionado con la
satisfaccion de una necesidad. La
utilidad o beneficio que le puede
representar el producto o servicio que se
le esta ofreciendo es lo que genera el

interés del individuo.

Para desarrollar una metodologia de ventas efectiva se pueden determinar 6

pasos a seguir:
1. Planeacion
2. Acercamiento
3. Diagnostico

4. Presentacion de la oferta
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5. Manejo de objeciones
6. Cierre y Toma de referidos

5.1.8.1 Planeacion. Planeacion consiste en determinar unos objetivos y elegir
cursos de accion convenientes para el logro de los mismos. La técnica que se
utilizara para este primer paso se denomina “Las 3 P”, Preparar, Perfilar,

Profundizar.

v' Preparar: El ejecutivo debe elaborar su lista de chequeo y tener disponible
todos los elementos que a su buen juicio son necesarios para la atencion de

Su prospecto y/o asociado: barra de asesoria, visitas, visitas empresariales,

agendamiento

v Perfilar: Identificar los criterios de perfil establecidos por Coomeva

Cooperativa y salir a buscar segun el perfil establecido por la organizacion.

o Barrido interno: Revision profunda de todos los registros de asociados
antiguos que dejaron de comprar o pertenecer a la Cooperativa y de
personas que estuvieron interesadas en asociarse pero no se cerr6 la
venta en su momento.

o Prospeccion Directa: Definir previo estudio zonas geogréficas a visitar,
focalizando esfuerzos en los clientes potenciales y hacer contacto
personal con ellos.

o Por directorios 0 bases de datos: Prospeccion a través de la busqueda de
clientes potenciales por medio de directorios generales o especializados,

listas de los asistentes a ferias y exposiciones.

v" Profundizar: Conocido en el medio como “el arte de agrandar las papas y la
Coca-Cola” en honor a que es una estrategia muy difundida y utilizada por la
famosa multinacional McDonald’s. Debemos disefiar e implementar de manera

permanente y sostenida todas las estrategias posibles para fidelizar al cliente.
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Es importante reflexionar sobre esta frase de Walt Disney “Cuesta 5 veces mas

conseguir un cliente que venderle a uno que ya existe”.

5.1.8.2 Acercamiento.

Pre-acercamiento es concertar una entrevista mediante una llamada telefénica.

Acercamiento es concertar una entrevista mediante un ejercicio cara a cara con
su candidato. Para realizar un correcto pre-acercamiento es importante tener en

cuenta las siguientes recomendaciones:

1. Elabore y tenga siempre disponible su libreto de pre-acercamiento. Este
libreto debe tener ideas impactantes y novedosas y expresarlas con
entusiasmo.

2. Por ningun motivo debe tratar de vender, la idea que se vende es concretar la
entrevista en un cierto dia, una cierta hora y en un cierto lugar.

3. Tome el control de la llamada: Asegurese de programar la entrevista en el
menor tiempo posible, ajustando el dia y la hora en cortos periodos de tiempo.

4. Su misién es concertar la entrevista bajo condiciones favorables de tiempo, sin
interrupciones y con privacidad

5. Utilice palabras magicas que engrandezcan su idea y le permitan despertar

interés en el interlocutor.

La técnica que se implementara en este paso se denomina “P.l.E.” - Presentacion
Inicial Efectiva. La técnica de presentacion inicial efectiva o P.LLE. tiene dos
objetivos fundamentales: generar credibilidad y despertar el interés del cliente o
prospecto. Le permite al vendedor de alto rendimiento realizar un acercamiento

profesional e impactante. Todo esto en 30 segundos 0 menos.
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1. Mi nombre es: Esta parte de la técnica busca que el cliente o prospecto
conozca quien es la persona que lo esta atendiendo. Aunque parezca simple y
l6gico, muchas de las personas al decir su nombre no lo hacen con la entonacion,

claridad y fuerza suficientes.

2. Hago parte del equipo: Los dos objetivos de la técnica P.I.E., son generar
credibilidad y despertar el interés de nuestros prospectos. El mencionar que no
trabajas de manera individual sino que haces parte de un equipo, sin importar si
llevas un dia o 20 dias en la Cooperativa, te genera mayor profesionalismo y
credibilidad.

3. Nimeros y cifras: Resultados concretos en otros clientes: este es el punto
fuerte que te permite construir un altisimo nivel de credibilidad en muy pocos
segundos. El secreto esta en incluir sus cuatro (4) aspectos clave:

1) Periodo de tiempo

2) Contexto de lugar

3) Numero de asociados atendidos

4) Promesa basica del producto

4. Pregunta envolvente: En esta parte despertamos el interés de los clientes a
través de una pregunta relacionada con la promesa basica de nuestro producto,

que los invite a querer saber mas.

5.1.8.3 Diagnhostico. Diagnostico para deteccion de problemas — necesidad que
requiere ser satisfecha de una manera particular — Un problema es una situacion
que busca una solucién y para la cual los individuos implicados no conocen
medios o caminos evidentes para obtenerla. Podemos detectar los problemas del

cliente mediante preguntas: venta consultiva.
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Venta consultiva: Es el proceso de ventas enfocado en las necesidades del
cliente, que consiste en estudiar al cliente para luego ofrecerle una solucion real a
sus necesidades, buscando generar una relacion gana-gana, en donde la empresa
tenga como objetivo construir una relacion a largo plazo basada en la empatia y la
confianza y no maximizar el beneficio con una Unica venta. La venta consultiva
pretende que el vendedor “transforme” su funcion comercial y se convierta en un
asesor del cliente. Esta técnica es valida en organizaciones que buscan crear
relaciones de largo plazo con sus clientes. Esta orientada a dirigir la venta desde
una perspectiva diferente, centrada en servir al cliente y no centrada en el

producto.

Figura 11. Venta consultiva

40% 30%

ESCUCHAR Y COMUNICACION | |RELACION Y SOLUCION DE NECESIDADES

20% 10%

PRESENTACION CIERRE

5.1.8.4 Presentacion de la oferta. La actividad de un ejecutivo comercial exige
dia a dia desarrollar habilidades que generen la confianza del asociado potencial
permitiendo tener éxito en la labor comercial. Los cuatro cuadrantes de la oferta

son:
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Figura 12. Cuadro cuadrantes de la oferta

TECNICOS CONFIANZA

Son los argumentos que soportan el '
o ) Son aquellas fortalezas que se derivan
producto o servicio y estan o _ _
o de las caracteristicas que diferencian el
conformados por las caracteristicas o _
, _ producto o servicio de sus competidores,
(cualidades o atributos del producto). o
o constituyéndose en sus puntos fuertes.
Son totalmente objetivas.

Caracteristicas Ventajas

OPERACION BENEFICIOS

Son los argumentos que proporcionan
Son los argumentos que plantean las _ ) ] -
o _ las ganancias mas alla de las utilidades
condiciones del negocio como normas, .
. o rentabilidad. Se destacan argumentos
politicas y reglamentos que ambas . .
_ que brindan estabilidad, metas futuro,
partes deben cumplir. .
tranquilidad, etc.

Beneficios

e Caracteristicas — ventajas — beneficios (c.v.b.): Cuando se emplea la técnica
de ventas con beneficios es necesario conocer y establecer cuales son las
caracteristicas y ventajas de los servicios o productos que ofrecemaos, para poder
asi presentar los beneficios al asociado.Una caracteristica o cualidad puede dar
lugar a varias ventajas y beneficios relativos a economia, comodidad, seguridad,
tranquilidad, etc.

Es muy importante presentar los beneficios que hagan referencia a las
necesidades especificas de cada cliente o0 a sus motivaciones o deseos, ya que Si
se le presenta un beneficio equivocado perdera interés. También es importante
hacerlo de manera “personalizada”, utilizando su nombre o refiriéndose a sus
hijos, su familia, su esposa o0 sus padres. Este suele ser un sonido que llama la
atencion a nuestros oidos y nos sentimos importantes y especiales. Es exponer al

asociado y/o asociado potencial las ventas y beneficios que presenta nuestro
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producto o servicio o la idea propuesta, en concordancia con las motivaciones

expresadas. Es un razonamiento destinado a probar o refutar una propuesta.

e ;Qué es argumentar? Exponer al asociado y/o asociado potencial las ventajas
y beneficios que presenta nuestro producto o servicio o la idea propuesta, en
concordancia con las motivaciones expresadas. Es un razonamiento destinado a
probar o refutar una propuesta. Un buen argumento debe tener dos cualidades

principales:

Figura 13. Argumentar

Debe ser claro, Debe ser preciso,
Con un lenguaje comprensible para la otra Es decir, debe adecuarse a la
persona, evitando los términos técnicos, la motivacion principal del
jerga del profesional. interlocutor.

5.1.8.5 Manejo de objeciones. Una objecidon es una oposicibn momentanea a la

argumentacion de venta.

1. Controle las emociones: No debemos temerle a las objeciones ni tomarlas
como un ataque personal, por lo tanto, no debemos reaccionar contra atacando.

Evitemos discutir con el asociado y/o potencial asociado.
2. Reconozca o agradezca la objecion: Debemos utilizar “frases de empatia”,
como por ejemplo, Su comentario frente a nuestro producto es muy valioso para

Nosotros.

3. Desvanezca la objecién: Debemos “Contra preguntar”, es decir, utilizar

preguntas como por ejemplo, Contra que otras opciones nos esta comparando?
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4. Argumente la Objecion: Debemos conocer a la competencia, y argumentar
desde la oferta integral de nuestro producto o servicio.

e Tipos comunes de resistencia:
1. Resistencia relacionada con la necesidad de un producto
2. Resistencia relacionada con la fuente (lealtad por otra marca)

3. Resistencia relacionada con el precio

5.1.8.6 Cierre y toma de referidos. El cierre es el objetivo del proceso de ventas.
En el momento del cierre, el vendedor debe ser perseverante y usar gestos

motivacionales para impulsar al candidato a tomar una decision inmediata.

5.1.8.7 Proceso de Cierre.

1. Identificar el Momento de Cerrar
2. Resumen de Beneficios
3. Invitar a la Accion

e Oferta irresistible: “Las personas no compran productos o servicios, compran

lo que los productos o servicios hacen por ellos”.

e Referidos: Son personas recomendadas por los mismos Asociados, con el fin
de ponerlos en contacto con Coomeva para ofrecerles informacion sobre la
Asociatividad, e invitarlos a que formen parte activa de la base social de Coomeva

Cooperativa. Existen dos tipos de referidos:

e Directos: Son los referidos que el asociado refiere.

¢ Indirectos: Estos son los referidos que consiguen los referidos de nuestros

asociados.
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5.2 MODELO DE GESTION COMERCIAL DESARROLLANDO EQUIPOS DE
ALTO DESEMPENO.

5.2.1 Objetivo. Estandarizar el modelo de seguimiento y acompafiamiento, con el
fin de aumentar los niveles de productividad individual y por equipos de la fuerza

comercial.

5.2.2 ¢Cual es el rol del lider? Desarrollar equipos comerciales de alto
desempefio a través del acompafiamiento, seguimiento, evaluacion vy

retroalimentacion de la gestibn comercial diaria.

5.2.3 ¢Que es desarrollar equipos en Coomeva? Hacer que los Ejecutivos a
cargo del lider, encuentren SENTIDO a su HACER en la organizacién; que
comprendan el PARA QUE del rol del Ejecutivo Coomeva; crear
EVANGELIZADORES del modelo cooperativo; sacar el MAXIMO POTENCIAL de

cada Ejecutivo.

5.2.4 ;Para que un modelo de gestion?

v’ Para realizar pronésticos de ventas acertados

v' ldentificar la eficiencia del proceso de la gestion comercial y sus oportunidades
de mejora

v Realizar jornadas de acompafamiento y retroalimentacion

v' ldentificar brechas de conocimientos, habilidades y competencias comerciales

v' Generar planes de accion que contribuyan al mejoramiento del desempefio
comercial

v' Seguimiento a la ejecucion de planes de accién y evaluacion

v Construir una vision transcendente y ganadora de cada uno de nuestros
Ejecutivos

v Garantizar mejores resultados y calidad de los nuevos vinculados
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5.2.5 ¢A quién va dirigido?

v Ejecutivos de la fuerza comercial de Coomeva Cooperativa Zona
Barrancabermeja

v Gerente de Zona

v Coordinador de Asociatividad

Figura 14. Modelo de gestion. Encontrar sentido al hacer

MODELO DE GESTION
AT 2
5. SR 3.

Acompafiamientos:

Planes de Accién Agendamiento y en Campo

N7

Retroalimentacion

ENCONTRAR SENTIDO AL HACER

DIAGNOSTICO. ¢,Quién es nuestro colaborador?
v’ Datos personales y familiares

v" Formacion académica

v Experiencia laboral

v/ Pasatiempos

v Proyectos a mediano y largo plazo
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METODO PARA APLICAR.

Tabla 3. Reuniones Comerciales

DIARIA SEMANAL MENSUAL

Gestion de Equipo

Gestion individual Informativo y seguimiento Resultado y estrategia

Gestion Dupla

5.2.6 Acompafamiento en la Gestion Comercial diaria.

EJECUTIVOS EJECUTIVO DE EJECUTIVO DE
COMERCIALES REFERIDOS PROFUNDIZACION

* Agendamiento

* En Campo

A continuacion se adjuntan los formatos requeridos para los acompafiamientos en

campo, asi:
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Figura 15. Formatos requeridos para los acompafiamientos en campo.

Cargo:

Nombres y Apellidos del Comercial:

CoomevaFORME DE ACOMPANAMIENTO EN CAMPO LIDERES

GERENCIA CORPORATIVA SERVICIO AL ASOCIADO

CO-FT-556

Fecha:

Ciudad:

Regional:

1. Reunidén Diaria

Puntualidad

Convocatoria

Herramienta de reunién (carpetas y formatos y uso del tablero)

2. Presentacion personal

Vestuario

Magquillaje

Aseo personal (ufias, limpieza, barba)

3. Sequimiento

Tiene los formatos completos (Acta de reunion diaria,
seguimiento diario, formatos de acom pafiamiento
agendamiento y campo, planes de accién, acta semanal y acta
de plenaria)

Planes de accidén

Se evidencia seguimiento en los planes de accion

Organizacién documental

4. Acompaiiamiento

Utilizo el modelo de acompafiamiento (formatos)

Realizo retroalimentaciéon

Aplico metodologia de venta

5. Apertura de empresas

Utilizo herramientas de apoyo comercial (videos, presentacion,
m aterial pop. souvenirs)

Conocimiento previo de la empresa

Utilizo la metodologia de venta Coomeva

Desperto interes

Utilizé preguntas envolventes

Utiliz6é correctamente la ayuda visual

Identificé la necesidad

Fuente: Coomeva

5.2.7 Aspectos a tener en cuenta en la reunién diaria de equipo.

5.2.7.1 Planear la reunién

v’ Llegar antes que el equipo

v Ingresar al sistema de Bl para tener los datos actualizados
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v Analizar las cifras de gestion de cada Ejecutivo a cargo

5.2.7.2 Ejecutar lareunion
v" Iniciar la reunion puntualmente en horario de 7:30 a.m. y una duracién de 30
minutos
v Preguntar datos a cada uno de los Ejecutivos, es decir, las cifras del dia
anterior, numero de llamadas, numero de citas, numero de visitas, cantidad de
vinculaciones/referidos/productos
v’ Preguntar la agenda del dia: A quien va a visitar?
e Datos del prospecto o asociado o empresa a visitar
e Direccion, Teléfono
e Hora de la visita
v" Validar la informacion con la agenda y aplicativo de gestion en el Bl (Business
Intelligency)
v' Definir a quien se le debe hacer acompafiamiento de acuerdo con los

resultados, priorizando los de bajo desempefio y nuevos ejecutivos.

50



Figura 16. Las gestiones anteriores quedan contenidas

en el siguiente

formato
Resumen Reuniéon Diaria CO-FT-552

coomeva GERENCIA CORPORATIVA SERVICIO AL ASOCIADO
Fecha Mes:
Ciudad: Regional:

Tipo de Gestion
No. de Productos
No.De Vinculaciones Colocados / No. de ACCIONES Y
Nombre del L COMPROMISOS
Colaborador No. No.De reactivaciones
Llamadas Citas

Valor
Entregadas |facturacio
n

No.

Detalle

Si

No

TOTAL SEMANA

Firma del Coordinador Comercial / Gerente de Zona

Fuente: Coomeva

5.2.8 Aspectos a tener en cuenta en la reunion diaria, segun el canal

comercial.

5.2.8.1 Planear la reunién

v Ingresar al Bl

v Analizar las cifras de gestion de cada ejecutivo del canal

v" Seleccionar los casos mas criticos

5.2.8.2 Ejecutar la reunion (Vinculacion, Profundizacion, Referidos).

v" Iniciar la reunion puntualmente 8:00 a.m., y una duracién de 60minutos

v" Iniciar la retroalimentacion con el Ejecutivo segun el canal
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Ingresar al BI, verificar seguimiento de la Estrategia y gestion de contacto,
segun el canal

Revisar cada registro de gestion en la base de datos asignada y la eficiencia en
cada fase del proceso, segun el Cono de Productividad:

Contactados versus numero de dias habiles de entrega de la base de datos
llocalizados, verificar en los aplicativos del sistema como Taylor, x-tremo, sipas,
referencias familiares, etc.

Analizar las causas de los no interesados

Citas de agendamiento maximo a 3 dias, numero de cancelacion de citas y sus
causas

Visitas agendadas y realizadas

Numero de referentes y numero de referidos, analizar las causas de no referir y
la calidad del referido

Numero de productos, analizar a profundidad en la fecha previa al cierre de
colocacién de productos

Cumplimiento del perfil segun ingresos, edad, profesion, zona de influencia
NuUmero de vinculaciones y analisis de causas de la no vinculacion

Tipo de observaciones y gestién de las tareas

5.2.8.3 Cierre de la reunidn. Plan de accion segun el canal

5.2.9 Aspectos a tener en cuenta en la reunién semanal.

5.2.9.1 Planeacion y ejecucién de la reunion.

v' Contenidos como procedimientos, lineamientos comerciales, novedades,

campanas, politicas

v" Avance en cumplimiento de metas de equipo

v' Reconocimientos por cumplimiento de compromisos semanales
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v' Celebracion de fechas especiales

5.2.9.2 Cierre de lareunion.

v" Validar con preguntas la comprension de la informacién suministrada

Figura 17. Las gestiones anteriores quedan contenidas en el siguiente

_ INFORME SEMANAL DE SEGUIMIENTO COMERCIAL CO-FT-553
coomeva GERENCIA CORPORATIVA SERVICIO AL ASOCIADO
Mes
Nombres y Apellidos: Ciudad
Regional:
Tipo de Gestion
No.de Productos
No.de acompafiamientos No.De apertura de empresas Colocados por su Cartera
Semana Fecha P P P No.De o P No.de
Vinculaciones del reactivaciones
Agendamiento Campo No. No. de equipo No. Detalle por su equipo Cuota Cuota Uno
prospectos cero
1
2
3
4
TOTAL
MES
Detalle de los acompafiamientos y/o apertura de empresas
Tipo de acompaiiamiento
No. Nombre del Colaborador Nombre Empresa Nombre Contacto Telefono Fecha
Agendamiento Campo
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15

Fuente: Coomeva
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5.2.10 Aspectos atener en cuenta en la reunién mensual.

5.2.10.1 Planeacion y ejecucion de la reunion.
v' Andlisis de resultados regional y zonal

v Analisis de resultados por equipo y por canal
v" Reconocimientos por cumplimiento de metas
v Actualizacion de informacion

v' Enfoque de estrategia comercial y metas del mes que se inicia

5.2.10.2 Cierre de la reunion.

v' Validar con preguntas la comprension de la informacién suministrada

Figura 18. Cono de productividad.

QUEIES EL

CONO DE PRODUCTIVIDAD?

El cono de productividad es una herramienta que permite
medir cada uno de los pasos que conforman el proceso de
venta.

= PROCESO RESULTADO

Fuente: Coomeva
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Figura 19. Terminologia cono de productividad.

CONO DE PRODUCTIVIDAD

B D o Insumo: Numero de Registros
de la Base de Datos.
L Numero de registros de
localizaos.
C N Numero de Registros
Contactados.

Numero de citas logradas.

Numero de Visitas Efectuadas.

Numero de Prospectos Visitados
Interesados (Pre ingresos).

AC Asociados Vinculados o
Gestionados.

Fuente: Coomeva
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Figura 20. Informe de acompafiamiento en campo ejecutivo

FORME DE ACOMPANAMIENTO EN CAMPO EJECUTIVO

GERENCIA CORPORATIVA SERVICIO AL ASOCIADO

Coomeva

Nombres y Apellidos del Comercial:

CO-FT-555

Cargo: Fecha:

Ciudad: Regional:

Datos del Prospecto o asociado:

Direccion: Telefonos:

1. Herramientas 0[1]2([3]4][5

Tiene los elementos necesarios (Ayuda Ventas, Formato de
Vinculacion o de colocacién de productos de las empresas o de
reactivacion, Plegables, Calculadora, huellero, material publicitario
\(lapiceros. etc)

2. Presentacién personal 0[1]2([3]141(5

Vestuario

Magquillaje

Aseo personal (ufias, limpieza, barba)

3. Presentacién Inicial Efectiva 0[1]2([3]4](5

Generé confianza y empatia con los prospectos o asociados.
(Contacto Visual, Sonrisa, Escucha, Frases de Impacto,
Am abilidad. cerro con pregunta envolvente).

4. Propésito de la visita 0[1]2([3]14(5

Fue especifico en plantear el objetivo de la visita

5. Metodologia de Venta Coomeva (MVC) 011123 ([4(5

Desperto interes

Utilizé prequntas envolventes

Utilizé correctamente la ayuda visual

Identificéd la necesidad del prospecto

Presentacion de la Oferta 011123 (4[5

Conecto la necesidad del prospecto o0 asociado con la oferta.

Aplico la tecnica SABONE

Maneija el cotizador correctamente (aplica solo para vinculacién)

Conocimiento de productos v servicios

Presento la solucién con claridad

Fuente: Coomeva
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Figura 21. Eficiencia del cono de productividad.

DESPERDICIO

=(BD-L)/BD O

BD

EFICIENCIA CONO DE PRODUCTIVIDAD

FACTOR DE CONVERSION

=(L-CNJL ©

L

Py

® =L/BD

=(CN-C))CN ©

CN

® =CNL

=C-Vv)C ©

® =C/CN

=(V-)WV o

® =V/C

=(-AC)

Fuente: Coomeva

C
\'/
I

FACTOR DE CONVERSION TOTAL = AC/BD

Figura 22. Beneficios del cono de productividad.

TENDENCIA ESTACIONALIDAD

Fuente: Coomeva

CICLOS

PRONOSTICO DE VENTAS

BENEFICIOS DEL CONO DE PRODUCTIVIDAD

ESTIMACION
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Figura 23. Gestién profundizacion

GRAFICO DE GESTION

AREA DE GESTION M.V.C

- T TTe-e 1
z ““““““
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0- LOCALIZADOS') CONTACTADOS @
=) I A I T R e
st 0 | |1
|l 11 ) oseeEmT V1. INCONSISTENCIAS
orf 1 L..g===F" V.NO INTERESADOS
|l W Lios==mml V. NO VISITADOS
el e Iil.NO CITADOS

L - 11. NO CONTACTADOS

1.NO LOCALIZADOS
' ' I : |
ZONA DE SEGUIMIENTO ZONA DE ACOMPANAMIENTO

Fuente: Coomeva

Figura 24. Grafico de gestién profundizacion

GRAFICO DE GESTION

AREA DE GESTION M.V.C

BD L CN C vV T 1

PROFUNDIZACION

lil. NO CITADOS

IIl. NO CONTACTADOS
|. NO LOCALIZADOS

ZONA DE SEGUIMIENTO ZONA DE ACOMPANAMIENTO
Fuente: Coomeva
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Figura 25. Grafico de gestion vinculacion

GRAFICO DE GESTION

AREA DE GESTION M.V.C

-~
-
-
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-
-
-
g

BD

-
i

-
-
-
-

IV. NO VISITADOS
ll.NO CITADOS

VINCULACION

o
-
-
-

Il NO CONTACTADOS
1.NO LOCALIZADOS

~—

V. NO INTERESADOS

ZONA DE SEGUIMIENTO ZONA DE ACOMPANAMIENTO

Fuente: Coomeva

5.2.11 Tipos de acompafiamiento.

Tabla 4. Tipos de acompafamiento

MODELAJE APOYO OBSERVADOR
El lider ejecuta el El lider interviene El lider s6lo observa,
trabajo, a fin que su cuando se requiere retroalimenta a la fuerza
colaborador lo observe, | formular preguntas comercial sobre la gestién

se perfeccione y pase a | sobre los temas que | realizada, para reconocer lo que
la practica con mayor esta abordando el | hizo bien y los puntos de mejora
seguridad. ejecutivo. que puede implementar.

5.2.11.1 Impacto en los acompafiamientos. Es la oportunidad para iniciar el

desarrollo del equipo comercial:
v/ Conocer a cada uno de los ejecutivos
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v" Construir relaciones y compromisos
v Apoyar la gestion comercial
v Conocer las fortalezas y oportunidades de mejora

v’ Potencializar los ejecutivos y el equipo

Para llevar a cabo todo lo anterior se requiere:

Tabla 5. Requerimientos

ESCUCHA ACTIVA TOMAR NOTAS DEL PROCESO

OBSERVAR ATENTAMENTE RETROALIMENTAR

5.2.11.2 ¢ Qué se debe evaluar en los acompafiamientos?
v' HABILIDADES Y COMPETENCIAS

o Actitud

o Servicio

o Planeacién, acercamiento, diagnostico, presentacion de la oferta y cierre
v CONOCIMIENTO

o Producto

o Manejo de herramientas

o Procedimientos

v PRESENTACION PERSONAL

o Vestuario

o Magquillaje

o Aseo personal: uiias, barba, limpieza

5.2.11.3 ¢ Qué se debe observa en el proceso de acompafiamiento?

EN AGENDAMIENTO: El objetivo es concretar la cita personal.
v' Herramientas: agenda, formatos, lapicero, guion, datos del prospecto y/o
asociado, apuntador telefénico
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v" El ambiente y las condiciones de las llamadas
v' Presentacion inicial

v Proposito de la llamada

v’ Efectividad al concretar la cita

v Tono de voz y lenguaje utilizado

EN CAMPO:

v Herramientas comerciales usadas.

v Presentacion personal.

v Planeacion de la visita, revisar el Bl, quien es el prospecto y/o asociado?, si es
asociado que productos tiene con el Grupo?, si es asociado que monto de
proteccion tiene en solidaridad?. Perfilar el prospecto.

v' Presentacion Inicial Efectiva — P.I.E.

v" Propésito de la visita.

v Presentacion de la oferta acorde al diagnostico y necesidad del prospecto y/o
asociado, y cierre.

v' Habilidades humanas e interpersonales.

v  Técnica para pedir referidos: perfil, trascendencia al proyecto, zona de

influencia
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Figura 26 Retroalimentacion

RETROALIMENTACION

ASPECTOS
POSITIVOS

POR MEJORAR

POSITIVOS

PLAN DE ACCION
Fuente: Coomeva

g

1. Recuerde el objetivo del acompafiamiento.

2. Pregunte como se sinti6 en el proceso.

3. Pregunte al ejecutivo por las fortalezas y
oportunidades de mejora.
. Retroalimente y deje evidencia.

5.2.12 Planes de accion. El objetivo de hacer planes de accion es generar

acciones y compromisos que nos permitan mejorar la gestion comercial, el

desemperio y el resultado individual.

Tabla 6. El plan de accién debe contener:

. Tiempo L
Acciones (semaelal Seguimiento
Objetivo (Qué) propias Herramientas |Indicadores y Evaluacion
(Como?) Y semanal
mensual)
. Con quién y con
Medible, Juien y
alcanzable Detalles qué se desea Cuando
' concretos lograrlo Cuanto se .
retador y diarios (guiones uiere lograr | S€ du'€re
cuantificable en semanalgs ca gatcitacic"m | ’ lograr
namero y tiempo b '
recursos)
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5.2.13 Pilares que se deben considerar en el modelo de gestion.
v’ Liderazgo

v Foco

v Rigurosidad

v" Disciplina

Si hay desviaciones se hace el plan de accion con cada uno de los Ejecutivos

menos productivos y se deja plasmado en el Formato establecido para esta tarea

y sobre el cual se hace seguimiento y retroalimentacion.
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Figura 27. El formato utilizado en este proceso es el siguiente

PLAN DE ACCION COMERCIAL CO-FT-557
/ Coomeva
GERENCIA CORPORATIVA SERVICIO AL ASOCIADO
Nombres y Apellidos del Comercial: Cargo:
Gerente o Coordinador: Fecha:
Ciudad: Regional:
Oportunidad de Mejora:
SEGUIMIENTO
No. OBJETIVO ( Que?) ACCIONES ( Como?) RECURSOS ( Herramientas) INDICADOR (Logro) FECHA
INICIO  |FECHA FINAL OBSERVACIONES

Firma del Colaborador Nombre y Firma del Lider

Este formato debe ser diligenciado a pufio y letra del colaborador

Fuente: Coomeva

5.2.14 Herramientas para la gestion comercial. Las herramientas utilizadas en
la labor comercial son apoyo a dicha gestién, para seguimiento por parte de los

lideres, son utilizadas permanentemente por los integrantes del Equipo, realizar
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seguimientos garantiza determinar posibles acciones preventivas para direccionar

al Equipo Comercial al cumplimiento de las metas establecidas.

El equipo comercial cuenta con herramientas como Gestor Raices, Portal

comercial GSA, Bl entre los més significativos.

Figura 28. Portal Comercial GSA

=

7. \
" Coomeva)

\\

PORTAL COMERCIAL G

Ahora cuentas con una herramienta que fortalecera
tu excelente gestion comercial

A

Fuente: Coomeva

Figura 29. Portal de Gestion con raices.

TION

CON RAICES
Desarrollando la comunidad
! IS R !
ke e Nuestras &

Estrategia de asociatividad 20715 &

=
DesarrojgndBteroom.idagec Mciasos

Fuente: Coomeva
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Figura 30. Entendiendo la conexion
>

Eniendiepdo la conexion d_e_los
asociados con los servicios
S et e S

Fuente: Coomeva

Tabla 7. Perfil del asociado a coomeva

LSMILLOMESDE 51N MEMNORES A

MAYORES A

PESOS CARGO CARGO

Fuente: Coomeva
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5.3 COACHING

5.3.1 Coaching. “La palabra coach, significa “entrenador”. Es una persona que
se ha formado para motivar y dar técnicas para que alguien llegue a la meta que

quiere conseguir’®. Segln la Escuela Latinoamericana de Coaching:

Un Coach es un lider transformacional, una persona esencialmente abierta al
cambio y a la creatividad. Es una persona que se lidera a si mismo y a sus
relaciones en un contexto de transformacion permanente, que jerarquiza la
innovacion y el aprendizaje sobre la comodidad de lo conocido, la creatividad
sobre lo predecible. Es una persona que observa el tipo de observador de la
realidad que €l es; que no da por sentado nada y que es consciente de que su
observar del mundo es parcial, producto de sus propios modelos mentales™.
5.3.1.1 Caracteristicas de un coach. Las caracteristicas citadas por Hendricks™*
son:

1. “Claridad: un coach se asegura de la claridad en su comunicacién, de otra
forma las personas comienzan a fallar o a no hacer nada, o peor adn, comienzan a

asumir lo que debe hacerse, lo que siempre cuesta tiempo y dinero.

2. Apoyo: significa apoyar al equipo, aportando la ayuda que necesitan, bien

sea informacion, materiales, consejos o simplemente comprension.

® PEREZ, Cristina. ¢Qué es un coach?: Diferencias con un psicélogo [en linea]. Publicado por la

mente es maravillosa. p. 1. [Consultado 12 Octubre de 2016]. Disponible en:
https://lamenteesmaravillosa.com/que-es-un-coach/

1 ESCUELA LATINOAMERICANA DE COACHING. ¢Quién es un coach ? [en linea]. p. 1.
[Consultado 12 Octubre de 20186]. Disponible en:
http://elacoaching.com.ar/index.php/coaching/quien-es-un-coach

1 HENDRICKS, M. The evaluator as “personal coach”, citado por LARA SERRANO, Nancy
Janeth. Coaching gerencial para un liderazgo en los empleados del gobierno auténomo
descentralizado de la provincia de Los Rios. 2014.
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3. Construccion de confianza: permite que las personas de su equipo sepan que
usted cree en ellas y en lo que hacen. Sefiale éxitos ocurridos. Revise con ellos
las causas de tales éxitos y otorguen reconocimiento hacia la excelencia detras de

cada victoria.

4. Mutualidad: significa compartir una vision de las metas comunes. Para
asegurarse de lo anterior, debe tomarse el tiempo de explicar en detalle sus
metas. Asegurese que los miembros de su equipo puedan responder preguntas
tales como: ¢por qué esta meta es tan buena para el equipo o para la
organizaciones?, o0 ¢cuales pasos deben realizarse para lograr las metas?,

¢cuando?

5. Perspectiva: significa comprender el punto de vista de los subordinados.
Realizar preguntas para involucrarse con las personas, que revelen la realidad de
los miembros del equipo. Mientras mas preguntas hagan, mas comprendera lo que
sucede en el interior de los individuos. No asuma que ya sabe lo que piensan y

sienten, pregunteles.

6. Riesgo: es permitir que los miembros del equipo sepan que lo errores no van a

ser castigados con el despido, siempre y cuando todo el mundo aprenda de ellos.

7. Paciencia: el tiempo y la paciencia son claves para prevenir que el coach
simplemente reaccione: siempre que sea posible deben evitarse respuestas
"viscerales", ya que pueden minar la confianza de su equipo en su habilidad para

pensar y reaccionar.
8. Confidencialidad: los mejores coaches son aquellos que logran mantener la

boca cerrada. El mantener la confidencialidad de la informacién individual

recolectada, es la base de la confianza y por ende, de su credibilidad como lider.
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9. Respeto: implica la actitud percibida en el supervisor o gerente, hacia los

individuos que el guia. Usted puede respetar en alto grado a sus miembros del

equipo, pero si eso esta en contradiccion con su poca disposicion a involucrarse,

su poca habilidad para ejercer la paciencia, para su deficiencia en compartir

metas”.

10.

Un Coach es un lider visionario e inspirador que planea el crecimiento profesional

y personal de cada uno de sus coachee; para poder hacer su papel protagonico

se requiere que sea un lider:

e “Positivo: Su labor es alcanzar las metas de productividad y brindar
acompafamiento para que os liderados cumplan sus metas.

e Confiable: El “coach” confia en que sus Coachees tienen la capacidad para
realizar correctamente su tarea.

¢ Directo: Utiliza comunicacion efectiva, especifica y concreta.

e Orientado a la meta: Fundamenta sus labores en metas claras y bien
definidas.

e Experto: Atrae respeto y lealtad, pues conoce su trabajo mejor que nadie.

e Observador: Es consciente de aquellos aspectos que no se expresan con las
palabras sino con los gestos.

e Respetuoso: Trata a sus empleados como personas valiosas, de tal modo que
aprende a conocerlos y tratarlos mejor.

e Paciente:No insulta a sus empleados por no haber comprendido lo que les
asigno.

e Claro: Se asegura de que sus empleados comprenden lo que les explica.

e Seguro: Mantiene siempre una presencia fuerte”?.

2 MONTERO, Marcia. 11 cualidades de un coach efectivo [en linea]. p. 1. [Consultado 15 Octubre
de 2016]. Disponible en: www.altonivel.com.mx
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Figura 31. Funciones Del Coach

FUNCIONES DEL COACH

. . . 2. Sentido de

1. Liderazgo visionario Planeacion y
e inspirador Organizacion 3. Liderazgo
ontinua Mediante el

\ l / Ejemplo
9. Estratega € —

o S,
Innovador  ~—__ 4 4. Seleccionadory

COACH +— Desarrollador de

Talent
8. Disciplina y alentos

compromiso

5. Entrenamiento

T. Qestnr dE_I 6. Acompafiamiento en Permanente
trabajo en equipo

el Terreno

5.3.2 Antecedentes historicos del coaching. Grecia fue el escenario en el cual
se desenvolvio lo que actualmente llamamos “Coaching”; en Atenas 470 a.c.
Socrates utilizaba la técnica que se conocia como Mayéutica Socratica, este
proceso del conocimiento, se encargaba de guiar implicitamente a sus discipulos
por medio de preguntas que tenian como finalidad alcanzar la verdad. Hubo
también influencia de otros fil6sofos como Platén (idealismo) y Aristoteles

(realismo), existencialismo, psicologia humanistica entre otras.

A mediados de los afios 70 hizo su aparicién lo que se conoce como Coaching
cuando Timothy Gallwey en Estados Unidos se dio cuenta que los Tenistas no
daban el rendimiento esperado puesto que el peor enemigo de era su propia
mente. Asi fue escribio el libro “El Juego Interior” cuya finalidad era ayudar a
superar las interferencias externas y obtener un mayor rendimiento. Fue muy bien
recibido el método en los medios deportivos y se fue ampliando a otros deportes
Desde el comienzo, el método mostr6 buenos resultados y se empezaron a

instaurar escuelas deportivas bajo la metodologia de su obra.
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En Reino Unido, Sir John Withmore, replica exitosamente el procedimiento al
medio empresarial inglés, dando origen a lo que se conoce actualmente como
Coaching Empresarial, de negocios, ejecutivo y personal, exponente del Coaching
Humanista. De igual forma también hizo aporte el Sr. Thomas J. Leonard,
Estadounidense exponente de la Corriente Coaching Practico encargado de
utilizar una metodologia que busca llevar a la accién al coachee, motiva su
desempefio y entrega retos que incentivan el autoestima. En Sudamérica se
origind la corriente de Coaching Ontolégico y tiene como exponentes a los
chilenos Rafael Echeverria y Julio Olalla, dichos exponentes tienen en cuenta al
ser como un individuo lingulistico por lo cual la clave de su ejecucién esté en las
conversaciones y lo que se derive de ellas muestran como se puede cambiar el

resultado sea familiar personal u empresarial.

5.3.3 Conceptos del coaching. El término Coaching procede del verbo en inglés
(To Coach), que significa entrenar. Es una metodologia utilizada por los coachers
mediante la cual por medio de interaccion con el coachee se cuestiona y sugiere

buscando aumentar habilidades para alcanzar los objetivos fijados.

Segun el Coache Internacional Dr. Hernando Lizarazo Garzén Es un estilo, una
filosofia y unas herramientas de direccion, que buscan el logro de excelentes

resultados a partir del desarrollo de las competencias individuales y del equipo.

Las competencias son comportamientos observables que demuestran la
interiorizacion y aplicacién de unos conocimientos, habilidades, actitudes y valores
y que pueden predecir un desempefio, gestion y resultados sobresalientes. Es un
sistema de acompafamiento en el area de trabajo, elaborado en conjunto con las
personas, para observar y diagnosticar oportunidades de crecimiento y desarrollo
en las competencias, trazando planes de accion orientados hacia el impacto en el

desemperio, la gestion y los resultados
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El Coaching es una disciplina relativamente nueva, concebida para ayudar a la
gente a alcanzar sus metas en cualquier campo, sin importar si estas son a nivel
personal, laboral, empresarial o espiritual>.

El Coaching, puede definirse como un método formativo mediante el cual se
promueve el desarrollo personal y profesional de los colabores, bajo la guia del
coach, el cual asume un rol de liderazgo, que motiva al talento humano a aplicar
competencias, capacidades y habilidades, que les permitirdn un Optimo

desempefio™*.

Es una actividad que mejora el desempefio en forma permanente.
Especificamente, es una conversacion que involucra al menos dos personas en
nuestro caso a un supervisor y aun individuo; aunque en ocasiones puede ser
entre un supervisor y su equipo. El concepto que subyace a esta definicion es que

no ha habido Coaching a menos que haya ocurrido un cambio positivo™®.

El Coaching es un método que permite a una persona 0 aun grupo a interrogarse
sobre lo que él hace, sobre su relacion a su medio ambiente o entorno. Esta
interrogacion se efectla a través de otra persona, el coach, espejo que permite

facilitar el cuestionamiento?®.

El Coaching es un mecanismo de consejo y apoyo a una persona en un campo
determinado por parte de otra reconocida como de mayor habilidad y experiencia
en ese campo. El Coaching no solamente es una forma de entrevista, sino algo
mas amplio. En general, se le cuestiona porque no da resultados

sistematicamente visibles, porque parece algo poco “empresario”, una especie de

¥ :Qué es el Coaching? [en linea]. [Consultado 12 Octubre de 2016]. Disponible en:

http://www.todo-sobre-coaching.com/el-coaching.html

“ CANTERA, J. Coaching, mitos y realidades. Madrid: Pearson Prentice Hall, 2004, p. 41.
Coaching [en linea]. [Consultado 12 Octubre de 2016]. Disponible en:

http://www.monografias.com/trabajos10/coach/coach.shtml

'® Ibid., p. 1.
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psicoterapia o de tutoria. También se le evita porque se supone que lleva mucho
tiempo hacer Coaching.

El Coaching es un proceso de soporte y en este sentido:
¢ Ayuda a solucionar problemas
e Aumenta la autoestima

e Ayuda a tomar nuevas responsabilidades®’.

Segun La Internacional Coach Federacion ICF fundada en 1995 el “Coach
profesional es un proceso de acompafiamiento reflexivo y creativo con clientes

que les inspira a maximizar su potencial personal y profesional™?.

El Coaching como herramienta parte de la premisa basica que cada individuo tiene
dentro de si la solucion a su problema, el reto esta en que el coachers por medio
del contacto directo con su coachee desarrolle habilidades en la resolucién de
dificultades ya sea en el entorno personal o empresarial buscando lograr mejores

resultados.

El Coaching es una disciplina que busca conseguir los mejores resultados,
concebida para ayudar a alcanzar las metas en cualquier campo, sin importar si

estas son a nivel personal, laboral, empresarial o espiritual.

Es un sistema que incluye conceptos, estructuras, procesos, herramientas, de
trabajo e instrumentos de medicidén y grupos de personas; comprende también un
estilo de liderazgo, una forma particular de seleccionar gente o crear grupos de
personas en desarrollo que necesitan ayuda para explotar su potencial, a traves

de conversaciones, elogios, retroalimentacion positiva basado en observaciéon y

1; MARISTANY, Jaime. Administracién de Recursos Humanos. Prentice Hall. 2000. p. 79.
Ibid, p. 79.
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entrenamiento, razon por la cual mientras mas aptitudes y motivaciones posea una

persona mas necesitara el acompafiamiento de un coach.

5.3.4 Importancia del coaching. Segun Maristany Jaime el Coaching:

e Ayuda a dar solucién a problemas personales y empresariales.

¢ Incrementa el autoestima

e Ayuda a tomar nuevas responsabilidades.

e Logra generar en las organizaciones mayor conciencia en cada uno de sus
integrantes frente al mejoramiento personal, a la generacion de escenarios de
confianza, comunicacion efectiva, construccion de equipos efectivos de trabajo,
optimizacién del clima de la organizacibn y mejoramiento en el estilo de

liderazgo™®.

Segun la Asociacién Internacional de Coaches (IAC) fundada por Thomas

Leonard, el Coaching es:

1. Es una forma avanzada de comunicacion; el Coaching consiste basicamente en
habilidades de comunicacién, como por ejemplo; la escucha.

2. Ayudar a un individuo, organizacion o equipo a producir un resultado deseado
gracias a la co-creacion de conciencia y a solucionar problemas.

3. Una tecnologia del éxito completamente integrada y personalizada.

4. Facilita que las personas se adapten a los cambios de manera sencilla, eficaz y
eficiente.

5. Se centra en los valores fundamentales y en los compromisos del ser humano.

6. Renueva las relaciones y favorece la comunicacion en las relaciones de manera
permanente.

7. Hace hincapié en las potencialidades de las personas, permitiéndoles alcanzar

objetivos que de otra manera son practicamente inalcanzables®.

Y MARISTANY, Jaime. Administracién de Recursos Humanos. Prentice Hall. 2000. p. 79.
Coaching [en linea]. [Consultado 12 Octubre de 2016]. Disponible en:
http://www.monografias.com/trabajos10/coach/coach.shtml
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5.3.5 Objetivos del coaching. Dado que el Coaching es una herramienta que se
utiliza a nivel personal, profesional familiar entre otras cada una tiene sus propios
objetivos. A continuacién, algunos objetivos planteados:

e “Recuperar la motivacion y autoconfianza

e Solucionar un conflicto personal

¢ Modificar una actitud determinada frene a algo o alguien

e Buscar soluciones a situaciones complicadas

e Conducir mejor las emociones

e Controlar el Stress nocivo

e Gestionar el miedo

e Optimizar el presente

e Olvidar por qué ¢,? Centrarse en el para que ¢ 7”21.

e Lograr objetivos y metas personales, familiares, profesionales y sociales.

¢ |dentificar tu propdsito, mision, valores y motivacion personal.

e Desarrollar nuevas competencias y actitudes.

e Autoconocimiento, evolucién y superacion personal.

e Prevery superar adversidades.

e Empoderamiento.

e Equilibrar las 4 areas de la vida.

e Fortalecer el Auto-Liderazgo?.

5.3.6 Etapas del coaching.jError! Marcador no definido. Un proceso de Coaching
inicia cuando conocemos las brechas por cubrir por lo que se establece el objetivo

gue se quiere alcanzar y finaliza cuando se ha materializado.

?t Los objetivos del Coaching [en linea]. [Consultado 20 Octubre de 2016]. Disponible en:
http://www.accoaching.cl/imagesrojl/coach.htm

22 Objetivos del Coaching [en linea]. Publicado el miércoles, 11 de julio de 2007. [Consultado 20
Octubre de 2016]. Disponible en: http://coachcb.blogspot.com.co/2007/07/objetivos-del-
coaching.html

75


http://coachcb.blogspot.com.co/2007/07/objetivos-del-coaching.html
http://coachcb.blogspot.com.co/2007/07/objetivos-del-coaching.html

El entrenamiento consta de seis fases segun establece la ICF (International Coach

Federation):

1. Generacion del Contexto: De acuerdo a la necesidad el cliente solicita ayuda
del coach estableciendo un acuerdo. El encuentro entre las dos partes genera el
contexto adecuado, son necesarias varias sesiones para lograr identificar objetivo;
el Coach a través de sus palabras y de la linglistica guia al coachee hacia la

determinacion del objetivo oculto, pero que es el objetivo real.

2. Situacion actual: El coach después de sus sesiones ya debe tener la confianza

del cliente y a su vez ya tiene determinada cual es la situacion real del mismo.

3. Situacion futura: A través de la determinacion de la situacion actual “real” del
cliente se puede formalizar cudl es la situacion que desea obtener el cliente. “Su
energia se puede canalizar de una forma mucho mas oOptima de cara a la
consecucidon de su obijetivo si el trabajo hecho en las dos primeras fases se ha

establecido de forma correcta”.

4. Feedback- Retroalimentacion: Tanto el coach como el coachee ya tienen
identificado el objetivo y la forma como lo lograran, han establecido sinergias. El
cliente ya estd completo a pesar de no saber organizar 6ptimamente sus

capacidades y prioridades.

5. Plan de Accidn: El coach ayuda a establecer la manera de poder llegar a
conseguir los objetivos a través de los planes de accion. La disciplina en las

rutinas generan habitos.

> AVANTIUM BUSINESS CONSULTING. Proceso de coaching [en linea]. [Citado 1 julio 2013]
Disponible en internet: <URL:www.avantium.es/...coaching.../175-que-es-el-coaching-fases-del-
proceso>
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6. Seguimiento: Ayuda o contribuye a mantener los logros y actitud de los

clientes.

5.3.7 Tipos de coaching. ElI Coaching actualmente es una profesion mundial,
comunidades y Federaciones ofrecen capacitaciones para los profesionales que
estén interesados en este tipo de aprendizaje. Se relacionan algunas de ellas a

nivel internacional.

Figura 32. Federaciones de coaching.
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Existen tres lineas basicas de Coaching segun las tiene estructuradas el portal del
Coaching y son:

e Coaching personal (life Coaching)

e Coaching Ejecutivo (executive Coaching)

e Coaching Empresarial (Corporate Coaching)
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Los Coaches se especializan en diversas areas del desarrollo humano y
encontramos profesionales especializados en Coaching para el desarrollo de
habilidades deportivas, directivas, publicas, personales comerciales entre otras.

En el mundo hay gran numero de centros de formacion presencial y virtual que
quienes estén interesados en este tipo de aprendizaje pueden hacer uso de sus

ensefianzas y certificarse ya sea de forma internacional o local.

De igual forma hay mas clases de Coaching:
e Personal

e Ejecutivo

e Equipos

e Negocios

e Vida

e Filosofico

e Ontoldgico

e Sistémico

e Autocoaching

5.3.7.1 Coaching personal (life coaching). “Trabaja sobre los objetivos
personales (“life” de la vida misma de las personas) en el cual el Coachee (cliente)
junto con su Coach se plantea un plan de accién para conseguirlo partiendo de la

misma dinamica del Coaching”®*.

Las diferentes areas de trabajo para este tipo de Coaching son:

Coaching para padres

Coaching para parejas

Coaching para mujeres

Coaching par adolescentes entre otros.

** PORTAL DEL COACHING . Coaching Personal P. 1 [en linea]. [Consultado 20 Octubre de
2016]. Disponible en: http://portaldelcoaching.com/coaching/coaching-personal/
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5.3.7.2 Coaching empresarial (corportate coaching) pyme. En el mundo
Globalizado en el cual las diferentes empresas se desarrollan es necesario
introducir como estrategia de sostenimiento los sistemas de Coaching como

herramienta de desarrollo con el objetivo de permanecer competitivas.

El filésofo Argentino Hugo Landolfi provee al Coaching empresarial fundamentos
tedricos con base en conceptos filosoficos, dado que es director de escuela de

filosofia aplicada para la excelencia del ser humano.

Otro aporte lo hacen Jerry W. Gilley y Nathaniel Boughtan®, afirman “Se necesitan
generar nuevos paradigmas que ayuden a crear una organizacion ganadora que
incluya:

e Perfeccionamiento de una nueva filosofia de desarrollo humano.

e Creacion de la trasferencia de estrategias de aprendizaje.

e La utilizacion de profesionales de desarrollo humano como consultores dentro
de la organizacion y responsables del desempefio de los sistemas gerenciales.

e Creacion de autoestima de los empleados y grupos.

¢ Identificacion de estrategias de recompensas que motiven a los empleados a

mejorar su compromiso y lograr resultados”.

Es una disciplina inspirada en los Coaches deportivos y ajustada a las

organizaciones.

El Coaching Empresarial busca desarrollar altas competencias en los empleados
de los diferentes niveles jerarquicos. Una de las fuentes del Coaching empresarial
es el Coaching Ontolégico el cual tiene origen en la fenomenologia de Martin
Heidegger basado en el dialogo de la linguistica. Por medio de un dialogo entre

Coachee y Coaching se hace reflexiones y acciones en torno la situacion a tratar,

2 Coaching [en linea]. [Consultado 12 Octubre de 2016]. Disponible en:

http://www.monografias.com/trabajos10/coach/coach.shtml
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El Coach formula preguntas claves de la situacion, después indaga paradigmas y
modelos mentales se buscan soluciones innovadoras para luego diseiar la
solucion e implementarla con ayuda de preguntas que buscan interiorizar la

estrategia.

Se desarrolla con el objetivo de ahorrar y obtener mejores rentabilidades en la
organizacion, su logro se da porque los funcionarios de las empresas se logran
organizar, controlar y motivar gracias al liderazgo que el Coach ejerza en los
mismos.Los objetivos que se plantea segun el portal del Coaching son:

e Gestion del personal

e Gestion del tiempo

e Agenda del ejecutivo

e Motivacion en el personal

e Metas en ventas

¢ Problemas externos e internos que ocasionan ruidos.

“Mejorar y desarrollar habilidades en la vida, en los negocios, en sus relaciones de
manera que las personas sean mas felices, mas productivas y capaces de

alcanzar sus metas de una forma equilibrada”®.

5.3.7.3 Coaching ejecutivo. Esta dirigido a los ejecutivos de las compafiias,
quienes son los encargados de dirigir los departamentos o destinos de una
empresa. Su enfoque esta dirigido a optimizar el rendimiento de los mismos en
sus distintas fases de liderazgo. Es un proceso enmarcado en el ambito laboral,
estructurado y con indicadores del ambiente laboral que combina las expectativas
del ejecutivo con las de la empresa.

 HANEBERG, Lisa. Coaching Basics. Association for Talent Development, 2016. P. 10.
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5.3.8 Modelos de coaching. Hay diversos tipos de Coaching, pero todos se
fundamentan en pilares comunes los cuales se fueron desarrollando a través de la
historia en funcidon de corrientes filosoficas (Socrates, Platon y Aristételes) y
Psicolégicas (Conductismo, psicoandlisis, humanismo, positivismo y PNL). Cuyo

objetivo es lograr un resultado.

Los diversos modelos existentes son validos y se ajustan a cada necesidad de

acuerdo a la situacion. Los modelos mas relevantes del coaching son:

5.3.8.1 Modelo Tavistock y el Coaching de equipos. La base del modelo

Tavistock es la teoria de W. Bion. Sobre Psicologia Sistémica

Es un Coaching dirigido a equipo, se interviene grupos y no individuos por lo cual
el COACH de Equipo debe conocer que los grupos humanos pasan las siguientes

fases:

1. Constitucién: Se produce cuando los miembros de un grupo toman contacto
por primera vez. Poco después de esto se asignan, de modo consciente o
inconsciente, los roles y estatus que cada uno cumple dentro del grupo, dejando
claramente establecidas las funciones y sobre quién o quiénes recaen los

distintos liderazgos.

2. Conflicto: Se produce cuando empiezan a aparecer los diferentes puntos de
vista y los juegos de poder. Los miembros comienzan a tener dudas y no se

sienten integrados en el grupo. Se lucha informalmente por influir y liderar.

3. Normalizacion: Se produce cuando los puntos de hostilidad y enfrentamiento
son remplazados por la focalizacién en el trabajo, destacandose la cooperacion y
una mejor comunicacion. El equipo empieza a trabajar pensando en el

cumplimiento de objetivos y metas, dando paso a la cohesion grupal.
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4. Ejecucion: Se caracteriza por la union del grupo y porque las situaciones mas
problematicas parecen resueltas, entre ellas las relaciones interpersonales, los
roles, la comunicacion y el liderazgo. En esta etapa el objetivo esencial es

el éxito y hay plena participacion de todos los miembros hacia esa situacion.

5. Terminacion: Que guarda relacion con la disolucion o terminacion del grupo.

5.3.8.2 Técnicas y dinamicas del Coaching de Equipos.

e Técnica "Test socio métrico". Es una prueba de aplicacion individual,
pretende averiguar el sistema de relaciones informales dentro de un grupo, a fin
de identificar a los lideres informales (muchas elecciones, algunos rechazos), a las
personas populares (bastantes elecciones, casi sin rechazos) ,a las que sus
comparferos consideran mas competentes en algun ambito (son elegidos como
comparferos de proyecto, no tanto como compafieros de ocio), a las personas
controvertidas (con muchas puntuaciones de aceptacién pero también de rechazo)
y a las que, desde el punto de vista social, se considera excluidas (con alta
puntuacion de rechazo) o ignoradas (sin puntos de eleccién ni rechazo). Esta
técnica procede del &mbito de la sociologia y es aplicada en el coaching, en el
ambito de la educacion social y en consultoria organizacional®’.

e Dindmica "Permitiendo la expresién del equipo". Se pedira a los miembros
del equipo lleven a cabo una representacion fisica de como se estan sintiendo.
Esta representacion fisica ha de llevarse a cabo en silencio. Muchos mostraran
inquietud y confusién por no poder controlar la situacién tal y como ellos quisieran,
pero cuando actuamos desde la espontaneidad del lado derecho del cerebro
(actividades creativas, artisticas,) somos mas auténticos que cuando actuamos

desde el lado izquierdo (lenguaje). Se podran crear dos tipos de imagenes: una de

" Ibid., p. 1.
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grupo y otra de cada miembro del equipo. Esto facilitard mucha informacion acerca

de cémo se siente el equipo en este momento?®.

5.3.8.3 Modelo DBM.?°iError! Marcador no definido. El Development Behaviour
Modeling.Jonh Mc Whirter creador de la DBM Developmental Behavioral
Modelling (Modelado Conductual del Desarrollo) inspirado en el trabajo de
MILTON ERICKSON. En la década de los afios 80 extracto lo mejor del PNL y

teorias de Sistemas.

Modelado: modelar es el proceso de construir modelos y los modelos hacen que
sea mas facil dar sentido al mundo y aprender los elementos clave en cualquier
habilidad. La DBM no persigue que modelemos (ya lo hacemos todo) sino mejorar

la calidad de nuestro modelado.

Conductual: (No es “modelado de conducta”) modelar como conducta: el

modelado es conductual porque es algo que se hace y da sentido al mundo.

Desarrollativo: que persigue el desarrollo, incluye la propia actualizacion y
avance. En este aspecto es Unico el DBM

Propdsito principal: Modelar qué, como y porqué funcionan los procesos de
cambio y comunicacion humana para ganar precision efectividad y profundidad

para funcionar mejor en el trabajo y en la vida.

Beneficios de este modelo: Cliente y coach tienen la oportunidad al mismo
tiempo de trabajar sobre un tema especifico, explorar y desarrollar su propia
habilidad en el proceso. Esto pone en marcha y fomenta un proceso continuo de

aprendizaje experiencial.

28 :

Ibid., p. 1.
* DURA, Margarita. Desarrollo del DBM [en linea]. 2013. [Consultado 20 Octubre de 20186].
Disponible en: http://www.psicologamargaritadura.com/?page_id=3119
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El Coach hace coaching a su cliente

El coach hace coaching a si mismo (su propia préactica)

El cliente hace coaching a si mismo (sobre la materia y la practica)

El cliente hace coaching al coach (sobre como hacer coaching especificamente

sobre él/ella)®.

5.3.8.4 Coaching Ontoldgico. Basado en la linguistica “El lenguaje no soélo

describe la realidad, sino que a través de él se genera la realidad.”

Su origen se dio en la Ciencia Filosoéfica de la Fenomenologia (Martin Heidegger)
Estudia los fendmenos, analiza actos mentales, actos de conciencia, e intenciones

de los seres humanos.

5.3.9 Modelos basados en la psicologiahumanistica.

e Modelo creado por Eric Berne.Su teoria se basa en que las personas
interactian entre si mediante transacciones psicolégicas con sus estados del yo
(adulto, padre y nifio) y da explicacion a distintas acciones que realizamos en
nuestro comportamiento diario, también cuando nos enfrentamos a los juegos
psicolégicos que hacemos. Otros modelos humanistas tienen su fundamento en

las ensefianzas de Carl Rogers y su modelo centrado en la persona®.

e Modelo mat (meta modelo de analisis transformacional): Ciencia del ser
humano, meta modelo de analisis transformacional que diagnostica, sitla,
interrelaciona y potencia modelos. Convergen distintas disciplinas: analisis

transaccional, cognitivismo, psicoanalisis.

% DURA, Margarita. Desarrollo del DBM [en linea]. 2013. [Consultado 20 Octubre de 20186].
Disponible en: http://www.psicologamargaritadura.com/?page_id=3119

! SUMA COACHING. Modelos de Coaching [en linea]. publicado el 10 de septiembre de 2007.
[Consultado 20 Octubre de 2016]. Disponible en:
http://sumacoaching.blogspot.com.co/2007/09/modelos-de-coaching.htm
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e Modelo Grow: EI modelo GROW lo disefio Graham Alexander, pero fue
John Whitmore quien lo popularizo.Herramienta del Coaching reconocida por su
efectividad en la resolucién de problemas. Modelo sencillo y muy eficaz, se puede
adaptar a cualquier persona y realidad. El modelo GROW que significa Crecery su
acronimo significa:

G (Goal) - Establecimiento de la meta ¢ Qué es lo que quieres? Define la meta que
desea alcanzar.

R (Reality) - Realidad ¢Qué ocurre ahora? Examinar la realidad actual, el
momento presente que es donde vamos a ejecutar las acciones que nos lleven a
la meta.

O (Options) - Opciones ¢ Qué podrias hacer? Analiza las posibilidades: para lograr
una meta, siempre se presentan multiples opciones en el camino.

W (Will) - Actuacion ¢Qué haras y cuando? Establecer un plan de accién y

cumplirlo, ser lo mas estricto posible para cubrir las diferentes etapas

¢ Modelo demapa v, esta basado en el modelo GROW desarrollado por Graham
Alexander.Acronimo en espafiol del “mapa hacia la victoria”

Meta: ¢ Qué quieres conseguir?

Ahora: ¢ Qué impide que lo consigas?

Posibilidades: ¢ Qué opciones tienes?

Accion: ¢ Qué haras?

Voluntad: ¢Qué es lo que més te motiva?*.

%2 RAVIER, Leonardo. Modelos de Coaching [en linea]. publicado el junio 10 de 2007 [Consultado
20 Octubre de 2016]. Disponible en: http://leoravier.wordpress.com/2007/06/10/modelos-de-
coaching-segun-tipologia-de-clientes/
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Figura 33. Modelo demapa
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Fuente: RAVIER, Leonardo. Modelos de Coaching. 2007.

e Modelo de neurocoaching: Segun Adelina Ruano NeuroCoach & Trainer
Neurocoaching es una nueva metodologia que aldna conocimientos cientificos
sobre el cerebro y la practica de la Programacion Neurolinguistica.En los ultimos
afios la neurociencia ha experimentado grandes avances que nos ayudan a
desvelar dia a dia los misterios de nuestro cerebro. Cémo nos comportamos,
cOmo nos motivamos, como aprendemos, cdmo interactuamos con los demas o
cdmo nos emocionamos son solo algunos de las claves que podemos comprender
gracias a esta disciplina. Y lo mas importante de todo esto es que sin ser
neurocientificos podemos sacar el maximo provecho de estos conocimientos para

tener una vida mas satisfactoria®

El neurocoach es por tanto una persona que se ha formado en conocimientos del
cerebro y utiliza la neurociencia como base para el desarrollo de su profesion.
Gracias a ello es capaz de adaptar su lenguaje y sus estrategias a la forma de
pensar de su cliente y consigue asi grandes resultados.

La Programacién Neurolinguistica (PNL) es una metodologia de autoconocimiento,
comunicacién y cambio que fue desarrollada en los afios 70 en California por
Richard Bandler (matemético e informatico) y John Grinder (Linguista).

Ambos fundadores hicieron algo Unico, modelar el lenguaje que utilizaban tres de

los psicoterapeutas mas exitosos del momento (Milton Erickson, MD, Virginia Satir

¥ RUANO, Adelina. ¢Qué es el Neurocoaching? [en linea]. [Consultado 20 Octubre de 2016].
Disponible en: http://adelinaruano.com/que-es-el-neurocoaching/
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y Fritz Perls Ph.D.) Se centraron en los patrones verbales y no verbales que ellos
utilizaban asi como aquellos que les llamaban la atencién de sus clientes cuando
éstos se comunicaban. Como dijo Gregory Bateson” Grinder y Bandler han
logrado hacer explicita la sintaxis de cdémo las personas evitan el cambio y por lo

por lo tanto cémo ayudarlos a cambiar”*.

e MODELO DE COACHING GRUPAL IDx2: El acrénimo “IDx2” equivale a Identificar
conciencia, definir auto creencia, Interactuar responsabilidad y Desempefio.
Basado en los principios de Co-conciencia, Co-auto creencia y Co-
responsabilidad. Su acrénimo significa: Identificar, Definir, Interactuar vy
Desempefio.Los procesos de Coaching de equipos o grupos, deben integrar y
saber relacionar tanto las autoevaluaciones (AU) como las sesiones individuales

(SI) y sesiones grupales (SG)®.
5.3.10 Herramientas de coaching.

e Herramienta del ser: Esta herramienta sirve para identificar quien es una
persona cual es su esencia; potencializa el autoestima y desprende al ser del

materialismo.

e Afilar el hacha: A través de esta herramienta, se pretende llevar al Ejecutivo a
tomar perspectiva, y a su vez, obtener mayor control y eficiencia en su vida.Suele
ocurrir que por temas de tiempo el individuo no perfila ciertas competencias que le

permitirian llegar al éxito.

% RUANO, Adelina. ¢Qué es el Neurocoaching? [en linea]. [Consultado 20 Octubre de 2016].
Disponible en: http://adelinaruano.com/que-es-el-neurocoaching/

® RAVIER, Leonardo. Modelos de Coaching [en linea]. publicado el junio 10 de 2007 [Consultado
20 Octubre de 2016]. Disponible en: http://leoravier.wordpress.com/2007/06/10/modelos-de-
coaching-segun-tipologia-de-clientes
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e Dimension fisica: Es la importancia y respeto con la cual tratamos a nuestro
cuerpo fisico. Que tan honestos somos con nosotros mismos, es implementar

acciones inmediatas que nos lleven a mejorar cada dia.

e Dimension espiritual: Son aquellos valores que nos motivan, en los cuales
creemos y con los que percibimos el mundo en el que vivimos, es todo aquello que
nos conecta y nos lleva a estar en paz con nosotros mismos y con nuestro

entorno.

e Dimension Mental: El mundo actual nos exige actualizarnos y renovarnos de
manera positiva y permanente, crecer en este aspecto es fundamental para el

desarrollo personal y profesional.

e Dimension Socio/Emocional: La interrelacion con otras personas esta
directamente ligada a nuestras propias emociones, las que experimentamos en

diferentes ambientes y situaciones de nuestra vida.

e Linea de evaluacién: Con esta herramienta se apoya el proceso de evaluacion
permanente sobre lo que cada individuo esta viviendo, evaluacion que realizamos
a nivel mental, todo en nuestro pensamiento, evaluamos todo lo que sucede, es
casi un dialogo interno con nuestro inconsciente, y podemos llegar a exagerar la

realidad de las situaciones en nuestro pensamiento.

e La rueda de la vida: A través de un ejercicio grafico y personal evaluamos
diferentes aspectos de nuestra vida, dando el peso que cada uno tiene
particularmente, lo cual lleva al individuo a analizar lo que realmente esta
pensando respecto a su propia vida, y tomar acciones, ya que él mismo determina

la importancia de cada aspecto en la misma.
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Figura 34. Larueda de la vida
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6. DISENO DE UN MODELO DE COACHING EMPRESARIAL PARA LOS
EJECUTIVOS DE VENTA DE COOMEVA ZONA BARRANCABERMEJA

6.1 SELECION DEL MODELO DE COACHING

Se ha seleccionado el modelo Grow, ya que es una herramienta que permite
obtener resultados eficaces, reconocida por su efectividad en la resolucion de
problemas. Modelo sencillo y muy eficaz, que permite maximizar el potencial del
individuo a través de encuentros de coaching secuenciales, este modelo se puede

adaptar a cualquier persona, grupo Yy realidad.

El fin de construir un modelo propio basado en el modelo GROW en la Zona
Barrancabermeja es lograr una mayor productividad, a través de buenas
practicas, alentar en los integrantes del Equipo Comercial comportamientos
proactivos y aplicacion de la metodologia de ventas que actualmente se desarrolla
en la Organizacion como puente para el logro de sus objetivos profesionales y
personales.

6.1.1 ¢ Porque escoger este modelo?

« Para hacer un diagnostico de la situacién actual de la oficina

« Para identificar las creencias limitantes del equipo de trabajo

« Para reconocer las posibilidades y los recursos con que se dispone

o Para determinar las acciones que se deben tomar para lograr los objetivos
grupales e individuales

o Para desarrollar la voluntad, el deseo y la intencion en cada integrante del

equipo

90



6.1.2 ¢ Porque debo aplicarlo?

e Para resolucion de problemas internos y externos

e Para lafijacion de objetivos en el equipo comercial

e Para aumentar la productividad individual y grupal

e Para maximizar logros personales en cada integrante del equipo

e Para obtener resultados extraordinarios a nivel profesional y personal de cada

uno de los integrantes del equipo

6.1.3 ¢Como ayuda al equipo comercial?

e Permite identificar las aspiraciones propias de cada integrante del equipo

¢ Permite identificar las creencias limitantes de cada integrante del equipo

e Permite hacer un diagndstico de la situacién actual de cada integrante del
equipo

e Permite determinar las acciones que desea tomar para lograr sus objetivos
profesionales y personales

e Permite que los integrantes del equipo reconozcan las posibilidades y los
recursos de que disponen

e Ayuda a través de este proceso a que las personas sean mas conscientes y

responsables sobre su proposito de vida y en su trabajo

6.1.4 ¢ Que quiero lograr?

e Aumentar el grado de responsabilidad hacia el cambio en cada integrante del
equipo

e Generar un comportamiento proactivo en cada integrante del equipo

o Obtener beneficios a corto, mediano y largo plazo, individual y a nivel de grupo

¢ Desarrollar emociones positivas que impulsen al Ejecutivo a lograr sus metas
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e Establecer objetivos significativos y motivantes para todo el equipo
e Crear un ambiente de trabajo de colaboracién y cooperacion

e Producir resultados extraordinarios®.

6.2 PROPUESTA DE MODELO DE COACHING EMPRESARIAL PARA
EJECUTIVOS DE VENTA DE COOMEVA ZONA BARRANCABERMEJA

Figura 35. Esquema de la propuesta
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% [ en linea]. [ Consultado 12 Octubre de 2016]. Disponible en

www.aprendeinteligenciaemocional.com/sp-fundamentoscoaching
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6.2.1 Etapa I: Diagnostico situacional de la fuerza de ventas Coomeva zona

Barrancabermeja

Tabla 8. Diagnostico situacional

FORTALEZA DEBILIDADES
o Los funcionarios que hacen parte del o Tiempo de capacitacion al personal
equipo comercial se sienten | nuevo no es suficiente

comprometidos e identificados con el
plan estratégico trazado por la
Cooperativa.

o Se tiene estructurado el perfil del
asociado

o Se realizan Comités a traves de video
llamada desde la Regional con las

Zonas para acompafamiento

o Remuneracion salarial oportuna

o Salario emocional

o Existen formatos disefiados para la
labor comercial

oAlta carga operativa y administrativa
del Gerente de Zona, lo que impide
gue pueda llevar a cabo un

Seguimiento comercial mas detallado y
retroalimentacion al vendedor

o No hay cultura de seguimiento

o Mala perfilacién de prospectos de
asociados

o Los ejecutivos no utilizan de manera
oportuna y correcta los formatos
establecidos

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

o Organizar y ordenar una agenda por
parte del vendedor

o Estructurar las bases de datos para la
gestion.

o Ver la gestion diaria de cada vendedor

o ldentificar las oportunidades de mejora
en el proceso de ventas. (prospeccion,
guiones de gestion, ventas)

o Direccionar planes de
concretos, tareas concretas
indicadores claves

o Incrementar la productividad

o Seguimiento diario, semanal, mensual
de indicadores

o Implementar un proceso de coaching
para potencializar al equipo y mejorar
resultados

accion
con

o Alta rotacion de personal a nivel
nacional

o Coyuntura econdmica nacional

o Situacion de Coomeva EPS impacta
de manera negativa a la Cooperativa

oNo cumplimiento de las metas

comerciales establecidas

o Valor de la cuota mensual de aportes
no es competitiva frente a la
competencia

o Incremento mes a mes de la meta de
vinculacion por parte de la Alta
Gerencia

oLa brecha del presupuesto se
incrementa por el no cumplimiento de
las metas mensuales
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6.2.2 Etapa Il: Plan general del modelo de coaching.

6.2.2.1 Fase I: Formulacion de los objetivos.

Objetivo general: Lograr que Modelo propuesto de Coaching Empresarial sea
aceptado y de facil aplicacion en la fuerza comercial de Coomeva Zona
Barrancabermeja optimizando el uso de las herramientas comerciales vigentes

para el logro de las metas establecidas.

Objetivos especificos: Dar a conocer a la fuerza Comercial el significado y
aplicacion de la gestion de coaching como un sistema de liderazgo comercial que
permite el crecimiento y desarrollo de la fuerza de Ventas. Efectuar los ajustes
individuales y colectivos que se requieran a fin de lograr que el proceso de ventas
realizado sea mas efectivo y logre cumplir con los objetivos comerciales
propuestos por la Organizacién. Efectuar un proceso de aseguramiento que
garantice que cada Lider Comercial cumpla con su rol de coach y de esta forma
logre mejores resultados con el equipo de colaboradores a su cargo.

Mejorar la productividad comercial.

Establecer un plan de accién correctivo.

6.2.2.2 Fase Il: Formulacion de la estrategia.

e Promover programa de motivacion. Se pretende con esta estrategia que los
lideres estén motivados, ya que deben adecuarse a los cambios en sus funciones
laborales, se debe tener en cuenta que los lideres son los encargados de la
motivacion al equipo, la motivacién es la fuerza impulsora que se utilizara como

medio para lograr el éxito en el coaching.

e Capacitacion a lideres. Crear un programa de capacitacion especializado para

formar integralmente a los lideres, ya que el enfoque es hacer del individuo un

94



mejor ser humano y que pueda desempeifiarse eficientemente en su actividad
laboral.

e Entrenamiento a los empleados de la fuerza comercial. Los lideres deben
poner en practica mediante el ejemplo propio el coaching, permitiendo de esta
manera a los funcionarios identificarse e integrarse plenamente en el proceso de

cambio para desarrollarse eficientemente en su desempefio laboral.

6.2.3 Presentacion de la propuesta para aplicacion del modelo de coaching:

programa de capacitacion.

Tabla 9. Presentacion de la propuesta para aplicacién del modelo de
coaching: programa de capacitacion.

CAPACITACION OBJETIVO DURACION TEMAS
Programa de Generar un cambio Actualidad en cifras
actitud frente alos | de actitud en el oficina Barranca
cambios equipo y lideres 2 horas Tipos de cambio
para la Lo Gnico estable es
implementacion el cambio
aceptacion del Formacioén de
coaching actitudes
Herramientas de Potencializar el uso Desarrollo de la
trabajo para el de las metodologia de
Ejecutivo herramientas para ventas:
Comercial lograr venta 16 horas Planeacién: disefio
efectiva de agendamiento,
Administracion del
tiempo
Acercamiento
Diagnéstico

Presentacion de la
oferta

Manejo de
objeciones
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CAPACITACION OBJETIVO DURACION TEMAS
e Cierre de la venta
Desarrollar un Convertir al e Ensenar
perfil de Ejecutivo en un e Personalizar la oferta
“transformador” en | vendedor de alto 8 horas e Tomar el control de
el vendedor desempeiio en la charla
ambientes e Crear tension
complejos constructiva
Etapas de un Identificar, 8 horas e Establecer metas
coaching para los | potencializar y ¢ Analisis de cifras
Ejecutivos aplicar las etapas actuales
en el equipo e Analisis de
alternativas
disponibles
e Construir un plan de
accion
e Evaluaciony
seguimiento

6.2.4 Etapa lll: Desarrollo y aplicacion del coaching empresarial. Con el fin

gue este modelo sea de facil comprensidon se debe seguir paso a paso cada una

de las etapas y fases, es muy importante para obtener resultados positivos que

desde la implantacion del mismo se realice un acompafiamiento en campo al

Coachee con el fin de realizarle un coaching cuando se presente alguna de las

siguientes razones:

v" Bajo rendimiento en la productividad del asesor y no se ha realizado suficiente
retroalimentacion por parte del lider

v' Cuando se han detectado competencias o habilidades que el Ejecutivo puede
optimizar para mejorar sus resultados

v' Si un Ejecutivo ha demostrado cumplimiento en sus metas y merece ser

reconocido por su labor

Para que se lleve a cabo un proceso de coaching se tienen en cuenta dos actores,

el Coach o Lider Comercial, quien es el individuo capacitado que ensefia y guia al
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Ejecutivo con el fin de mejorar su desempefio; el otro actor es el Coachee o
Ejecutivo Comercial, es quien recibe las ensefianzas que requiere para mejorar en
el ambito laboral y personal. Entre los dos establecen unos obijetivos y plantean
un plan de accién que los lleve a alcanzar estos objetivos en un tiempo

determinado.

El coaching se lleva a cabo de manera personal y en sesiones individuales, con
duracion promedio maximo de 60 minutos por cada sesidn, este proceso tiene una
duracion total de maximo 6 meses, se sugiere llevar a cabo de 4 a 6 sesiones con
cada Ejecutivo con una periodicidad mensual, con el fin de determinar los avances
en el cumplimiento de sus metas. Es aconsejable que durante los dos primeros
meses del proceso se lleven a cabo las sesiones semanal o quincenalmente, y en

las Gltimas etapas sesiones mensuales®’.

6.2.4.1 Fase I: Desarrollo del Programa de Motivacién. Su principal objetivo es
motivar a los Lideres comerciales y Ejecutivos para que vean lo positivo que
pueden ser los cambios cuando se genera una mejor actitud y acciones en el

ambiente de trabajo.

Cuando el individuo esta motivado su voluntad para hacer las cosas bien aumenta,

y Su perseverancia con las tareas que le llevan a lograr los objetivos establecidos.

Esta estrategia de motivacion a los integrantes del equipo comercial quiere lograr
gue el Coaching lleve a resultados exitosos y convertir al equipo comercial en

eficientes.

Se pretende logar excelentes resultados en los seguimientos que se lleven a cabo

después de haber recibido la capacitacion de coaching.

s Coaching y Coach, caracteristicas del coaching [ en linea]. [ Consultado 12 Octubre de 2016].

Disponible en http://couching.wikispaces.com/2.-+coaching+y+el+coach
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Como objetivo obtener eficientes resultados luego de aplicar las estrategias de
Coaching en los equipos comerciales.

Incentivar a los lideres comerciales que una vez implementado el modelo de
coaching superen la eficiencia de sus equipos comerciales, con la acreditacion

como Coach.

6.2.4.2 Fase Il: Capacitacion a lideres. La capacitacion a los lideres comerciales
en el modelo de Coaching Empresarial se determina como la figura que ayudara
en el desempefio eficiente de los Ejecutivos.

El objetivo primordial de esta estrategia es capacitar a todos los lideres
comerciales, incentivando en este grupo de funcionarios los beneficios y las
ventajas que se obtendran con la implementacién del modelo de coaching.

Se espera que con la implementacién del modelo de Coaching Empresarial se
beneficie la organizacion y los empleados, este enfoque busca hacer de los

empleados mejores seres humanos.

Se estima como tiempo para dictar las capacitaciones 2 meses.

6.2.4.3 Fase lll: Entrenamiento a los empleados de la fuerza comercial. Se
espera que los lideres comerciales capacitados en el modelo de Coaching
Empresarial lo desarrollen y pongan en practica por medio de su propio ejemplo,
se espera que se creen relaciones cordiales y armoniosas entre los empleados

que los lleve a tener un desempefio eficiente.
Los lideres qua ya fueron capacitados seran los encargados de entrenar a su

equipo de trabajo en el Coaching Empresarial, con el fin de lograr su activa

participacion.
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El Coach llevara a cabo una evaluacion a cada Ejecutivo Comercial con el fin de
tener un conocimiento mas amplio de sus habilidades, competencias, cualidades,
caracteristicas, y el nivel de eficiencia que tenia antes de poner en practica la

metodologia de Coaching empresarial.

6.2.5 Proceso para desarrollar el modelo. El Gerente de Zona Coomeva
Barrancabermeja como autor del Modelo de Coaching Empresarial para la Fuerza
de ventas en Coomeva Barrancabermeja presenta la propuesta ante la Gerencia
Regional Corporativa de Medellin con el fin de solicitar su revision y aprobacion
para implementar el Modelo en la ciudad, catalogado como prueba piloto, y

posteriormente llegar a su implementacion en el orden Regional y Nacional.

Una vez la propuesta sea analizada y revisada su viabilidad por parte de la
Gerencia Corporativa de la Regional Medellin, y realizados los ajustes solicitados,
sigue el proceso ante las areas de Recursos Humanos y Financiera Regionales
donde se asigna el presupuesto financiero, una vez aprobado este presupuesto
por la Gerencia Regional se procederd a la aprobacion del modelo como prueba
piloto, el siguiente paso a seguir sera solicitar al area de compras de Coomeva
Servicios Administrativos CSA tres cotizaciones de Consultores Externos expertos

en el tema de Coaching Empresarial.
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6.2.6 Cronograma de actividades para el disefio del modelo

Tabla 10. Cronograma

2016 2017

ACTIVIDAD OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE ENERO FEBRERO

1123|411 )2(3|4]1|2|3(4)1|2]|3[4]1]|]2]|3]4

RESPONSABLES

1. Recoleccion de
informacion en la Zona

Gerente de zona
Barrancabermeja

2. Analisis de la
problemética en la
Zona

Gerente de zona
Barrancabermeja

3. Disefio de Modelo
de Coaching
Empresarial

Gerente de zona
Barrancabermeja

4. Presentacion del
modelo de Coaching a
la Gerencia Regional

Gerente de zona
Barrancabermeja

5. Aprobacion del
modelo de Coaching

Gerente Regional

6.2.7 Impacto del modelo de coaching. Se pretende dar a conocer a los
integrantes de la fuerza comercial el significado y aplicacion de la gestion de
coaching como un sistema de liderazgo comercial cuya finalidad es el crecimiento
y desarrollo de la fuerza de ventas, realizando los ajustes individuales y colectivos
gue se requieran a fin de lograr un proceso de ventas mas efectivo y que logre

cumplir con los objetivos comerciales de la Organizacion.

6.2.7.1 Para los ejecutivos de venta.

v" Vision de su propio trabajo

v Analizar sus fortalezas y debilidades

v Motivacién permanente para los funcionarios

v' Fomentar el trabajo en equipo

v Motivarlos hacia el cambio

v" Crear vinculo de compromiso y lealtad hacia la organizacion

v" Crear cultura de cumplimiento de objetivos y resultados positivos

100



v’ Acompafiamiento permanente y retroalimentaciéon para el logro del
cumplimiento de metas

v" Logar relaciones de largo plazo con los asociados y/o prospectos

v Incremento de la cooperacién entre los integrantes del equipo comercial,

acabando con los pequeiios grupos al interior

6.2.7.2 Para la empresa.

v" Incremento en la base social de asociados

v" Control sobre las citas y visitas en la gestion comercial

v’ Crear equipos comerciales de alto desempefio

v |dentificar el desarrollo del trabajo del funcionario: sus conocimientos,
habilidades y actitudes

v" Identificar el comportamiento de la estrategia comercial establecida para el
logro de los resultados

v' Reconocer logros y felicitar cuando se amerita

v Mejora en los resultados y en los indicadores de gestion, al igual que los
indicadores de evaluacién de desempefio

v Crea un ambiente positivo de trabajo

v Incremento en la productividad comercial

v Crea un entorno de innovacion y talento

v' Crea relaciones de largo plazo y fidelidad con los asociados
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7. CONCLUSIONES

v Actualmente existe una situacion de maxima competencia y en donde se
exige mayor eficiencia de los equipos comerciales, es necesario llegar a la
excelencia en las citas y visitas comerciales, y en donde el equipo de ventas debe
estar perfectamente organizado y alineado con los objetivos de la Organizacion,
se requiere que cada uno de los integrantes del equipo comercial este altamente
comprometido y motivado con los lineamientos de la Organizacion con el fin de

incrementar la productividad comercial.

v' Mediante el coaching a los equipos comerciales podemos llegar a alinear la
visibn de la empresa con objetivos y estrategias comerciales definidas,
desarrollando un alto sentido de equipo y mejorando la cultura organizacional,

potencializando los talentos humanos e incrementando la productividad.

v" El Coaching genera agilidad en la toma de decisiones y resolucion de conflictos
internos, con lo cual se incrementan las buenas relaciones y la comunicacion
asertiva en el equipo comercial, minimizando con esto los malos entendidos y la

desconfianza al interior del mismo.

v/ Minimiza el impacto negativo en el cambio organizacional, permitiendo la
escucha de todos en el equipo, con lo cual mejoran las reuniones permitiendo que
éstas sean dindmicas y se transformen en herramientas de trabajo para

argumentacion en comun y gestion de objeciones.

v Teniendo en cuenta que el Coaching genera un clima de confianza y motivaciéon
se incrementa el aprecio y respeto de las perspectivas de cada uno de los

integrantes del equipo comercial.
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v El Coaching es un método sencillo que de manera eficaz nos permite fomentar
el liderazgo, estimular la creatividad en los equipos y de la organizacion, orientado
siempre hacia el logro y los resultados de los objetivos trazados por la

Organizacion.

v Actualmente las Organizaciones necesitan transmitir a sus clientes confianza,
profesionalismo, empatia, compromiso, fidelidad, que se logra implementando
procesos de Coaching al interior de sus equipos comerciales, los cuales se ven
reflejados en relaciones de larga duracion con sus clientes y también con sus
empleados, ya que debemos tener en cuenta que hoy nos movemos en un

mercado cambiante que hace clientes expertos.

v' La Organizacion debe llegar a tener una cultura de Coaching que se evidencie
en todos los funcionarios, desde la Alta Gerencia con su ejemplo hasta la base de
la piramide, basados en una cultura de seguimiento y retroalimentacion, que lleve

al desarrollo de lideres y cifras altamente positivas en sus balances.
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ANEXOS

Anexo A. Historia del colaborador

Historia del Colaborador

CO-FT-550

Direccion de Residencia:

Telefono Fijo:

Ciudad

Coomeva Fuerza Comercial
Datos Personales:
Nombres:
Apellidos:
No.de Cédula: Profesion:
FOTO Lugary Fecha de Nacimiento:

Telefono Celular:

Tipo de Sangre: _ Encaso de Emergencia avisar a:

Tipo de parentesco:

Telefonos:

Experiencia Laboral:

Empresa
Cargo Tiempo:
Empresa
Cargo Tiempo:

Datos Familiares:
Estado Civil:

Nombre Conyugue

Tiene hijos?

No.de Personas a cargo

Nombres hijos

Fecha nacimiento

Con quien vive:

Pasatiempos:
Cualo cuales son tus pasatiempos?

Que haces en tu tiempo libre:

Proyectos

Describir los proyectos y aspiraciones desde el punto de vista personal, profesional y material en el corto, mediano y largo plazo.

Corto Plazo

Mediano Plazo

Largo Plazo

Fecha diligenciamiento:

Observaciones:

Fecha de seguimiento:

Observaciones:

Fuente: Coomeva
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