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INTRODUCCIÓN

El contenido

Este libro contiene 23 artículos, la mayoría breves, publicados 
en El Asegurador y en El Asesor Comercial. Están agrupados en 
cuatro secciones temáticas, y son ejemplos de casos que 
reali-zamos de 1996 a 2001, en los que introdujimos la 
práctica del coaching para organizaciones comerciales.

¿A quien está dirigido este libro?

El contenido de este libro está dirigido a los vendedores. Con-
tiene casos de algunos de los clientes que he atendido en este 
tiempo. Están documentadas las recomendaciones que hicieron 
una profunda diferencia en la manera de vender y, por lo tanto, 
en los resultados de mis clientes. Espero que sea de utilidad para 
los lectores vendedores. ero tambi n esta dirigido a aquellas 
personas que conducen vendedores para que modelen lo reali-
zado en estos casos y así los ayuden a lograr los resultados que 
se esperan en ambas partes.

Hace siete años fui pionero en la introducción de la práctica 
de coaching para profesionales del área comercial y de las 
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ventas en ico. He coacheado a más de 00 individuos de 
los mas diversos sectores de la economía relacionados con ven-
der, dirigir vendedores, diseñar estrategias para quienes entrenan 
vendedores, y para vender. El coaching, en pocas palabras, ha sido 
empleado en diseñar e implementar las prácticas de ventas y 
de liderazgo para aquellos que su responsabilidad sea vender o 
conducir fuerzas de ventas.

Dicho por los propios clientes, los resultados han sido sor-
prendentes. Estos profesionales de las ventas declararon haber 
obtenido los siguientes bene cios

“Vendo más y gano más.”
“Le vendo más a mis mismos clientes, trabajo menos, 
prospecto sin dolor, y aparte, ellos me recomiendan 
con otros como l, pero ya sale de l, no se lo tengo 
que pedir.”
“No sólo es mi cliente, sino que comienzo a aseso-
rarlo, no solamente a venderle. Y hay veces en que 
asesoro sin vender, pero no importa, ya que s  que 
el simple hecho de que mis clientes me pregunten y 
me pidan una opinión signi ca que estoy establecien-
do un diferente nivel de con anza con ellos, me ven 
como asesor, no tanto como vendedor.”
“ e me ha reducido de manera notable el estr s, la 
angustia y el miedo a vender, pero no quiere decir que 
est  en terapia psicológica.”
“ Mis costos de ventas se han reducido de manera sig-
ni cativa, tanto los tangibles como los emocionales”
“Soy más audaz, intento más veces el cierre, le pre-
gunto más al cliente.”
“Estaba a punto de dejar la carrera de ventas; he re-
suelto quedarme.” 
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“Han mejorado mis condiciones de vida.”
“Hago menos que antes, pero con tino y precisión,
puedo diferenciar entre actividad y acción.”
“Hasta mi vida personal se ha reorganizado.”

¿Cómo inicié la práctica del coaching?

Esta práctica, que se denomina Psicodinámica en las Ventas, 
nació a partir de una sola idea  crear una alternativa para 
ayudar a los vendedores a vender, ya que los cursos de ventas, 
las pláticas motivacionales, los incentivos nancieros y las 
tácticas gerenciales por sí solas no han servido para detener 
la frustración, la subutilización, los desperdicios, la alta 
rotación y los pobres ingresos de muchos de ellos.

Impartí muchos cursos de ventas durante casi diez años. 
En 1996, realic  dos investigaciones muy sencillas. La primera 
fue dos semanas despu s de haber impartido un curso de ventas 
en el que obtuve una cali cación muy alta y mucho reconoci-
miento por parte de los vendedores que participaron.

Acompañ  a tres vendedores a realizar una entrevista de 
ventas, fue terriblemente desmoralizador para mí ver que to-
dos utilizaron con sus clientes las mismas prácticas de ventas 
que utilizaban antes del curso. Lo peor fue que ellos creían que 
habían cambiado de m todo. Ellos vendían productos para una 
empresa multinacional.

La otra breve investigación consistió en salir a vender con 
un vendedor de servicios nancieros, para observar la aplicación 
de las prácticas de ventas que le había enseñado 
recientemente en un taller; mismo resultado. Hablaba ante el 
cliente de la misma manera que antes del curso, y lo peor es que 
estaba obteniendo los mismos pobres resultados. En este caso, 
las personas que 
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nos hicieron el pedido del curso nos dijeron que lo que querían 
era que  “...los vendedores dejaran de ser levanta-pedidos y se 
convirtieran más en asesores nancieros...”, sin embargo, es im-
posible lograr una transformación del vendedor en un taller o 
curso de 2  o 0 horas. A partir de ese momento resolví dar 
asesorías individuales para hacer lo que los cursos no habían 
logrado  dar un salto cuántico en el desempeño de los profesio-
nales de las ventas.

Al principio tuve vendedores de productos de consumo. 
Posteriormente fueron llegando vendedores de productos y ser-
vicios cada vez más complejos, más caros y de difícil compren-
sión por parte del cliente. A los vendedores les siguieron quienes 
los manejaban  supervisores, gerentes, promotores, y despu s 
vinieron los subdirectores, directores comerciales, directores ge-
nerales y empresarios medianos y pequeños en M ico. Ellos 
han recibido asesoría individual en prácticas de ventas y de lide-
razgo de organizaciones comerciales.

¿En qué consiste?

La práctica del coaching especializado en psicodinámica en las 
ventas consiste en una o dos sesiones por semana durante tres 
meses iniciales. Estas sesiones son privadas, tienen una 
duración má ima de 90 minutos y se cuenta con la posibilidad 
de atender y hacerse cargo de la situación de ventas y/o de 
liderazgo de la fuerza de ventas que presenta el cliente. Al 
principio cometí el error de darles cursos privados de ventas, 
pero me di cuenta de que lo que tenía que hacer era 
simplemente escuchar y hacer preguntas. Lo interesante fue 
con rmar que cada caso es diferente y, a diferencia de los 
cursos de ventas, la solución que se diseña y presenta al cliente 
está siempre hecha a la medida de su situación. Escuchar, 
preguntar, profundizar en la investigación 
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y dar recomendaciones. En ocasiones los mismos vendedores 
plantearon casos de clientes o prospectos para los que diseña-
mos estrategias precisas para cerrar la venta. Cerramos 90% de 
los casos que me plantearon.

¿ Y el gerente de ventas?

Algunas personas siempre me dijeron  “ ye, pero lo que tu ha-
ces lo debería hacer el gerente/subdirector/director”. Sí, pero 
no lo hace. En la mayor parte de las organizaciones a las que he 
atendido, me he dado cuenta que si el gerente dedicara tiempo 
a coachear a sus vendedores, otro sería el escenario de la situa-
ción de su equipo. Habría una verdadera transformación en los 
resultados de ventas, la rotación de vendedores se reduciría, el 
ánimo del equipo sería positivo y la satisfacción de cada uno 
de los integrantes los ayudaría a conquistar mas logros. Pero 
no se hace, ni en empresas de productos de consumo o tangi-
bles, de bajo costo, ni en empresas e cesivamente especializadas 
que promueven servicios intangibles, caros y difíciles de vender, 
como las de la industria de Ia tecnologia (IT). Una directora 
comercial de una empresa de IT me contesto, cuando le dije que 
la solución a la deprimente situación de su fuerza de ventas (5 
integrantes) era que les dedicara mas tiempo a ayudarlos, lo si-
guiente  “Ni creas que voy a darles coaching a mis vendedores, les 
pago mucho dinero para que sepan hacer las cosas por sí solos”. 
La empresa casi cierra y ella ya no es la directora comercial de la 
misma. tro subdirector comercial de una empresa de teleco-
municaciones me contestó con cierto enojo  “No soy pilmama 
de nadie”. Así como se dice que “lo cort s no quita lo valiente”, 
yo a rmo que la generosidad y el coaching no minan la autoridad; 
todo lo contrario.

u  pasa entonces  ue quienes conducen vendedores 
cubren su incompetencia como responsables de grupo con cur-
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sos de capacitación. Esperan que los cursos hagan lo que ellos 
no quieren o no pueden hacer. Que quede claro, no estamos en 
contra de la preparación, simplemente la forma en la que hoy se 
plantea es inútil para los retos que se les presentan a los profe-
sionales de las ventas. Hay gerentes que me han dicho  “Sí, pero 
no s  por qu  no venden si les doy cursos, pláticas, hacemos 
clínicas, y nada”.

Y yo siempre pregunto  “ Y cada cuando te reúnes con 
ellos individualmente y con que frecuencia ”, entonces me con-
testan  “No pues cada mes para ver cómo van y ya”. Con esas 
prácticas de supervisión, no es de e trañar que los resultados 
sean insatisfactorios y la rotación sea tan alta. El coaching haría 
una enorme diferencia en las organizaciones comerciales, como 
lo hace en otros ámbitos profesionales  los tenistas tienen coach; 
los deportistas de alto rendimiento tienen su coach; los grandes 
equipos de deportes profesionales tienen un coach, por qu  no 
las organizaciones comerciales, si tambi n los resultados depen-
den de la ejecución

Los temas en los que agrupamos los artículos son  “Capí-
tulo I  Psicodinámica en el vendedor.” Se trata de seis artículos 
en los que presento casos de vendedores a los que la interven-
ción ayudo a disipar sus estados de animo negativos y a instalar 
estados de animo que facilitaran el logro de resultados. Estas 
intervenciones les permitieron incrementar de manera notable 
su tolerancia a la frustración, así como ponerse en acción más 
rápido mas veces. Incluye tambi n descripciones de esos esta-
dos de animo que afectan el desempeño del vendedor y que 
pueden destruir su carrera.

“Capitulo II  Transiciones y conciencia en la vida del ven-
dedor.” Presenta un caso en cuatro partes y tres artículos 
más en los que se describe cómo, al rediseñar las prácticas de 
ventas y los conceptos que los vendedores tenían sobre las 
ventas, desa-rrollaron cierta conciencia que los llevo a realizar 
una transición 
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en su manera de vender. Se profesionalizaron al profundizar en 
su actividad de ventas y al comprometerse a servir a su cliente. 
Tambi n se habla del caso de vendedores que tienen que dejar 
de vender un producto o servicio por otro muy diferente, y lo 
que pasa con ellos en esa transición. Por ultimo se describe la 
situación de personas que se ven obligadas a dejar su empleo y 
se convierten de repente en vendedores. En todos estos casos 
ayudamos a los vendedores a realizar sus transiciones o a sim-
plemente darse cuenta de que no es lo mismo vender refaccio-
nes para camiones que los camiones mismos.

El “Capítulo III  La psicodinámica en las entrevistas de 
ventas” contiene cinco artículos en los que se atendió a vende-
dores que presentaban serias de ciencias en el manejo de sus 
entrevistas de ventas. En algunos casos lmamos representacio-
nes y en otros grabamos las entrevistas reales con los clientes. 
Lo que se buscó fue eliminar la ceguera y la complacencia de los 
vendedores ante fenómenos que ocurren durante sus entrevistas 
y que son claves para la obtención de resultados satisfactorios 
de las mismas. No solamente hay que tener un orden en la se-
cuencia, sino que tambi n hay que apoyarse con herramientas de 
comunicación no verbales y con habilidades que pertenecen al 
dominio del hemisferio derecho del cerebro para obtener mejo-
res resultados. Para ello se incluyen ejemplos en los que se ayudó 
al cliente utilizando Programación Neurolingüística (PNL).

El Capítulo IV tiene cinco artículos en los que se señala la 
importancia de inventar nuevas interpretaciones, nuevas posibi-
lidades y nuevas maneras de comunicarse y de concebir la venta 
para mejorar los índices de desempeño tanto de los vendedores 
como de sus propios gerentes. En muchos de nuestros clientes 
e iste la idea de que hay que “vender soluciones” o de que hay 
que “ser un vendedor consultor”; sin embargo, al momento de 
observar con detenimiento sus practicas de ventas, stas no co-
rrespondían al tipo de vendedor que declaraban ser. Por otra 
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parte, se menciona el valor del servicio y la importancia de ser 
e ibles en la manera de comunicarse con los vendedores.

Una aclaración importante es que la mayor parte de los 
casos incluidos en este libro proviene de e periencias directas 
con agentes de seguros, en particular de seguros de vida. Sin 
embargo, quiero resaltar el hecho de que las destrezas, concep-
tos y recomendaciones que surgieron de las intervenciones rea-
lizadas en ellos han sido aplicados con la misma efectividad en 
vendedores de otros sectores económicos, y se obtuvieron los 
mismos resultados. Lo que es más, han sido compartidos con 
profesionales que manejan vendedores fuera del sector asegura-
dor, y han dado e celentes resultados. Por lo que libremente el 
lector puede ser un profesional de las ventas de un ramo dife-
rente al asegurador y bene ciarse igualmente con el contenido 
de los casos, como ha ocurrido con la gran mayoría de nuestros 
clientes que no pertenecen a dicho sector. Es por ello que les 
invito a leer el contenido libremente y aplicar a su situación las 
recomendaciones contenidas con la con anza de que obtendrán 
bene cios en su práctica.

La intención de publicar estos casos es simplemente la de 
introducir una nueva manera de ayudar a los profesionales de 
las ventas, la cual es, hasta el momento, la más efectiva compara-
da, insisto, con las pláticas motivacionales, los cursos de ventas, 
entre otras. Por ello, he orientado mi práctica como consultor 
especializado hacia el diseño de estrategias comerciales para in-
sistir a los responsables de la conducción de vendedores sobre 
los bene cios de este proceso, como factor de obtención de 
resultados satisfactorios para las fuerzas de ventas de las que 
son responsables.
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