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Mejorar la motivaciony la
responsabilizacion en las organizaciones

uchos directivos declaran a bombo y platillo que las

personas de sus empresas son el primer activo de su

organizacién. Pero cuando se pregunta a los equi-

pos de trabajo en seminarios y actividades, pocos se
muestran de acuerdo con esta afirmacién.

¢Cémo conseguir que las personas de las organizaciones
sientan un mds alto nivel de pertenencia? ;Cémo hacer que las
personas se comprometan mds con su trabajo y sientan su or-
ganizacién como propia? Estd claro que cualquier sistema de
incentivos puede alinear los esfuerzos con los resultados preten-
didos. También es evidente que una direccién por objetivos, con
unos indicadores y medidas correctoras contribuye, pero esto
no es suficiente.

Cuatro son los elementos que permiten que las personas se
motiven y se responsabilicen: el liderazgo, los valores, la toma
de decisiones y no tener limites.

El primero es el liderazgo de la direccién y los mandos in-
termedios. Lideres son aquellas personas que en lo alto de las
organizaciones conocen las necesidades de los equipos, saben
comunicarse con ellos en tiempo y en forma y dedican el tiempo
suficiente para ayudarles a realizar su tarea es una ventaja com-
petitiva clara.

El segundo es la vinculacién de los valores personales con
los valores empresariales. Las personas deben tener la percep-
cién de trabajar por algo mas que por dinero. E1 compromiso de
una organizacién con unos valores genera rdpidamente adhe-
sién. En particular, contribuir a disefiar un futuro mejor para la
sociedad, el fomento del aprendizaje y el desarrollo profesional
de las personas son valores con los que los equipos se pueden
rapidamente adherir.

El tercero es disponer de mecanismos de toma de decisiones
compartidas y sistemas para que la comunicacién ascendente
funcione y llegue a los comités de direccién. La empresa es de
los accionistas, pero quien trabaja, debe de poder decir la suya.
Las personas permiten que no se adopten sus propuestas, pero
lo que no toleran es que no se las escuche.

El dltimo principio es el concepto de no-limites. Se trata
precisamente de eso, de no poner limites a lo que puede llegar a
conseguir un equipo. Para ello seran esenciales las expectativas
positivas y estar siempre pendientes de cémo pueden las perso-
nas desarrollarse en distintas direcciones. Se buscan directivos
coach que sepan acompanar a las personas para ir desbloquean-
do su potencial de forma progresiva. Solamente asi podra cada
integrante de un equipo verse como alguien que crece en todos
los sentidos. Cualquier persona desearfa formar parte de una or-
ganizacion asf.

Muchos directivos conscientes de su responsabilidad com-
prarfan la méxima, “o vivimos como hermanos o morimos
como idiotas”. Ellos saben ademas que los buenos responsables
de un equipo son aquellos que no se dejan absorber ni por el
rol ni por el personaje que representan. Es fundamental saber
proyectar una imagen genuina y por lo tanto saber cuidar su
brijula interior.

Es hora de establecer las bases sobre cémo queremos actuar
con nuestros equipos. Sensibilizar a los directivos y mandos
intermedios en liderazgo y habilidades, disefiar un sistema de
valores empresariales a través de un conjunto de talleres partici-
pativos o instaurar sistemas de toma de decisiones compartidas
y saber desbloquear el potencial; estas son las bases sobre las
cuales cimentar un equipo de alto rendimiento para cualquier
organizacién.

Poner en marcha estos elementos eran hasta hace unos afios
privilegio de empresas de gran dimensién y de las multinaciona-
les. Hoy en dfa multitud de Pymes han tomado conciencia de que
es necesario conseguir esta motivacién de las personas y cada
vez solicitan més este tipo de intervenciones.

Sin liderazgo, valores compartidos y toma de decisién no
hay motivacién. Sin motivacién no hay responsabilizacién, y es
entonces cuando la competitividad se resiente. Seguro que la
mayor parte de los competidores estdn pensando en cémo con-
seguir equipos mejores y mas productivos.

¢A usted no le preocupa?
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Nuevos modelos de venta

Modificar los habitos de los vendedores externos para que visiten de acuerdo con las expectativas del cliente

as preferencias en las ventas estan cam-

biando. Cada vez es mas habitual que los

vendedores escuchen de sus clientes co-

mentarios como: “no hace falta que ven-
gas a visitarme”, “yo ya te voy pasando los pedi-
dos por email” y/o “me sabe mal que te desplaces
hasta aqui”.

En los mercados industriales los comprado-
res estan mucho més formados e informados. Pa-
ralelamente, las empresas han hecho los deberes
en atencién, calidad y logfstica para satisfacer
mejor a los clientes. La venta de relacién sin ha-
ber desaparecido no tiene la misma importancia

que antes.

Hacia un nuevo estilo de vendedor
externo en la visita

Entre 2011 y 2014, el Sales Executive Council
Research de Estados Unidos realizé un analisis
de estilos y habitos de venta a 6.000 comercia-
les de companfas americanas y, partiendo de un
analisis factorial, identificé cinco perfiles de ven-
dedores. Estos cinco perfiles son: el gran traba-
jador, el desafiador “challenger”, el constructor
de relaciones, el lobo solitario y el solucionador
de problemas.

Partiendo de estos cinco perfiles, el estudio
identificé cuales eran los que mejores resultados

El gran trabajador

- Ird siempre 1km mas alla
- No se rinde facilmente

- Muy auto-motivado

- Busca el feedback

y el desarrollo

vision del mundo

estaban obteniendo y llegé a la siguiente con-
clusién: El desafiador es con mucho el vendedor
que mejor resultados consigue, seguido del lobo
solitario.

Los datos muestran como el mercado re-
compensa al vendedor capaz de ser un agente de
cambio. Es alguien que ademds de ser un ven-
dedor que detecta necesidades y diagnostica,
ofrece nuevas alternativas innovadoras y saca al
cliente de su zona de confort. Se trata de per-
sonas que saben transformar la informacién en
conocimiento, defendiendo su punto de vista y
abogando por él de manera convincente. Parece
pues que los clientes acuden a aquellos vendedo-

a:h
El desafiador

“challenger”
- Siempre con una diferente
- Sabe del negocio del cliente

- Le gusta el debate y saca al
cliente de su zona de confort

B

El lobo solitario

- Sigue sus propios instintos
- Seguro de si mismo
- Dificil de controlar

El constructor
de relaciones

- Busca buenas relaciones en la
organizacion del cliente

- Entrega tiempo a los distintos
interlocutores

- Se lleva bien con todos

El solucionador
de problemas

- Es resolutivo dentro y
fuera de la organizacion
- Se asegura de que todo
estd resuelto

- Profundizaré si es
necesario

I Porcentaje de los mejores vendedores

39%

El lobo solitario

El desafiador
“challenger”

res que les proporcionan las ideas mas ttiles.

El mismo estudio identifica otro elemento
adicional distinguiendo qué tipo de vendedor tie-
ne mas éxito en funcién de un tipo de venta. Asf
pues, cuanto mds compleja es la venta, mas pro-
babilidades tiene el vendedor “desafiante” de ser
més exitoso; mientras el vendedor que basa su
estilo en la relacién interpersonal practicamente
nunca tiene éxito. Los datos son demoledores.

4%

El constructor
de relaciones

El solucionador
de problemas

Elgran
trabajador

El lobo solitario

El desafiador
“challenger”

20%

Baja complejidad Alta complejidad

Hacia un nuevo estilo de venta
interna: inside selling

La figura del administrativo-comercial esta cada
vez mas demandada, se busca que no solamente
sepa atender al cliente, sino que sepa venderle y
que identifique aquellos productos que el cliente
habitualmente compra y que en su tltimo pedido
no ha adquirido. Estos equipos de venta interna
son los que deben contactar con los clientes que
hace tiempo que no llaman o sencillamente 1la-
marles para conseguir el pedido.

Es muy habitual en venta industrial realizar
“la llamada del martes al cliente X” para repasar

22%

El gran trabajador

Porcentaje de los vendedores mediocres

26%

17%

El constructor
de relaciones

El solucionador
de problemas

los pedidos que el cliente necesita.

Hoy en dia, los sistemas informéticos permi-
ten identificar todas estas oportunidades y mu-
chas mas. Ahora, la asignatura pendiente es la
de reconocer, valorizar y retribuir mejor a estas
personas que no son meros administrativos co-
merciales sino verdaderos Inside Seller.

De acuerdo con el Best Customer Experience
Report, se prevé en Estados Unidos y en Europa
que por cada comercial externo que se contrate,
se contratardn 1,5 comerciales internos.

Las conclusiones que debe sacar un director
comercial o un director general es que se hace
del todo necesario hacer variaciones en el mode-
lo comercial tradicional, cambiando rutinas que
probablemente estdn muy arraigadas.

Se trata de modificar los habitos de los ven-
dedores externos para que visiten de acuerdo
con las expectativas del cliente. Que realicen la
tradicional visita una o dos veces al ano para
mantener la relacién y que centren su tiempo en
abordar a nuevos clientes, u ofrecer los productos
mas complejos que aporten valor afiadido a esos
mismos clientes. Esta venta es técnica y requiere
de mucho tiempo: pruebas, verificaciones, certi-
ficaciones..., pero fideliza y dificulta la entrada
a posibles competidores. Sélo asi se puede lidiar
con ciclos de venta cada vez mds extendidos, ma-
yor competencia y decisiones de venta que invo-
lucran a mas personas.

En mayor medida, los compradores no asig-
nan valor a los productos y servicios sino a los
equipos de vendedores externos que brindan
ideas frescas y conocimientos ttiles, y vendedo-
res internos que conocen el detalle de las tran-
sacciones.

La venta consultiva no ha desaparecido ni
mucho menos, pero ahora, también, la debe de
saber ejecutar el vendedor interno. Y a su vez
el vendedor externo debe ser alguien que abra
nuevos horizontes a un cliente més exigente y
avido de innovaciones.
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Desarrollar a los equipos con
Lego® Serious Play®

La metodologia nordica que ha venido para quedarse

®com-

1 método danés Lego® Serious Play

bina las actividades lidicas y las activi-

dades formativas para la motivacién del

grupo, favoreciendo la creacién de expe-
riencias inspiradoras que se traducen en acciones
compartidas del equipo de trabajo.

En Esparnia, ActitudPro es pionera en la apli-
cacién de esta metodologfa para equipos de di-
reccién, de marketing y de ventas y para ayudar
a la generacién de nuevas alternativas de nego-
cio. Los profesionales de ActitudPro cuentan con
los certificados expedidos por la Asociacién de
Master Trainers de Lego® Serious Play®.

Esta innovadora metodologia estimula al
grupo a expresar sus ideas creativas construyen-
do un lego de forma lidica y, al mismo tiempo,
fomenta el andlisis y las conclusiones para el
desarrollo de las habilidades y motivacién del

equipo.

Representar ideas en base a modelos indivi-
duales de piezas de Lego®

Usando piezas de Lego® los integrantes deben
contestar a las preguntas-reto del facilitador
construyendo modelos tridimensionales. Al
crearse un modelo, la persona es capaz de trans-
mitir mas conceptos, abstractos o concretos, y de
una forma mucho mas rica y diferente que a tra-
vés del lenguaje tradicional. No en vano una par-
te importantisima de nuestras neuronas cerebra-
les estdn conectadas a nuestras manos. Por ellas
nos conectamos al mundo y ellas tienen mucho
que decir de nosotros y de todo lo que pensamos.

Estos modelos sirven de elementos de inter-

cambio de ideas dentro del grupo.

Imagen del modelo creado individualmente que simboliza el nuevo

producto y su proteccion

Construir modelos de forma compartida

Ademds, los participantes de un taller o una for-
macién pueden crear modelos compartidos para
reflejar la situacién de una empresa, un departa-
mento o una problemdtica en la que deben inte-
ractuar todos para que se resuelva.

Al haber contribuido en la construccién de
estos modelos compartidos, los integrantes del
grupo tienen la consciencia de estar aportando
nuevas ideas o elementos colectivos.

Construccion de conexiones entre la situacion de partida y los elementos influenciantes.

El proceso atin se puede sofisticar mds ya
que el equipo puede construir conjuntamente
una situacién de partida, denominada plataforma
blanca, y una situacién deseada o aspiracional,
denominada plataforma verde, y construir alre-
dedor un conjunto de elementos que influencien
ese escenario futuro y deseable.

Posteriormente, los participantes trazan las
conexiones entre los elementos que influencian
y la situacién de partida, construyendo de forma
que puedan visualizar cémo los cambios se pro-
ducen en el proceso.

ActitudPro utiliza esta metodologfa en dis-
tintos talleres o formaciones para la consecucién
de retos empresariales, ya sean para implementar
la estrategia, impulsar las ventas y desarrollar a

los equipos.
Implementar la estrategia
- Desarrollando la visién estratégica para un co-

mité de direcciéon

- Situando a las personas en modo estratégico

- Consiguiendo que las personas tengan
una mayor visién de las problemdticas de

conjunto
Impulsar las ventas

- Identificando las oportunidades comerciales
- Mejorando las habilidades de venta

- Identificando los momentos de la verdad en
ventas

- Consiguiendo que el departamento de ven-

tas se comprometa frente a un gran reto
Desarrollar a los equipos

- Tomando decisiones de forma eficiente y de
forma compartida con las demds personas

- Eliminando rutinas y haciendo intervenir a
personas que estan inhibidas

- Encontrando respuestas a situaciones enca-
ladas

- Estimulando el aprendizaje de modelos
complejos con conexiones miltiples
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ActitudPro hace

ActitudPro ha puesto en marcha entre
octubre de 2016 y marzo de 2017, entre
otros, los siguientes proyectos.

AMBITO COMERCIAL

* Acompafiamiento para fortalecer una
organizaciéon de vendedores internos y
reestructurar las metodologfas comercia-

les de los externos.

* Proyecto de auditorfa y reestructuracion
comercial para lograr organizacién en el
mercado y metodologfas consolidadas.

* Programa de entrenamientos a comer-
ciales de empresa para mejorar sus obje-

ciones y discurso de beneficios.

* Formacién a equipo comercial para po-
der realizar una venta de valor con un ci-
clo de maduraci6n alto.

* Organizacién y ejecucién de acciones de
telemarketing y concertacién de visitas
para conseguir mayor venta y capacidad
de vistas a un nuevo cliente.

AMBITO MARKETING Y
ESTRATEGIA DE NEGOCIO

* Proyecto de transformacién estratégica
a través de la metodologia Lego® Serious
Play® para identificar las claves estraté-
gicas de la empresa en los préximos afios.

* Proyecto de ominicanalidad para ofrecer
el mismo posicionamiento y la misma ex-
periencia de cliente en diferentes canales
de venta.

* Proyecto de transformacién comercial
para mejorar los argumentarios de venta
de los productos financieros.

* Estudio de mercado para conocer las ne-
cesidades de los clientes.

* Disefio de argumentarios y campafia de
teleconcertaciéon de visitas para identifi-

car nuevas oportunidades en venta.

AMBITO EQUIPOS

* Workshops de trabajo para conseguir
una mayor cohesioén en los integrantes de
los equipos de fabrica, logistica y cadena

de suministro.

* Workshops al comité de direccién para
mejorar la proactividad, el alineamiento
y el trabajo en equipo.

* Actividades laudicas orientadas a mejo-
rar la capacidad de liderazgo, las habili-
dades profesionales y el clima del equipo.

* Coaching directivo para mejorar las ha-
bilidades y resolver conflictos internos.

* Workshops para que los mandos inter-
medios consigan un mayor alineamiento
y desarrollen habilidades directivas sobre
sus equipos.
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Entrevista

Jennifer Pareja

“El unico camino que hay para consequir el éxito
es el trabajo, la determinacion y la pasion”

Jennifer Pareja

ombrada mejor “Waterpolista del Mundo” por la FINA y “Mejor Waterpolista de Europa”

por la LEN, ambos en 2013. Ha sido waterpolista del Club Natacién Sabadell e internacional

absoluta y capitana de la seleccién espariola, con la que se ha proclamado campeona de Eu-

ropa en 2014, campeona del mundo en 2013, subcampeona olimpica en 2012 y subcampeona
de Europa en 2008. (P4gina web: www.jenniferpareja.com)

¢Qué te aporta el waterpolo?

Los valores de equipo, el grupo por encima de las individualidades, el afin de superacién y la btisque-
da del bien del equipo. La unién, el aprendizaje continuo de las comparieras, la persecucién del bien
colectivo...

¢Cuando te conviertes en deportista de élite y como era tu dia a dia?

Un afio mas tarde de empezar con el waterpolo, a los 15 afios, entré en el Centro de Alto Rendimiento
de Sant Cugat. Allf todos éramos deportistas, todos estdbamos en la misma situacion, separados de
nuestras familias y amigos. Compagindbamos escuela y entreno. Los sabados tenfamos competicién y
los domingos librdbamos.

¢Qué implica ser deportista de élite?

Sacrificio y disciplina, afin de superacién, implicacién, lucha y, en el caso del waterpolo, la pertenencia
a un grupo, un equipo en el que todos sus integrantes deben formar parte de un todo y dar lo maximo
de si para alcanzar el éxito colectivo. Las acciones individuales no funcionan, siempre prima la visién
global de equipo.

¢En tu nueva andadura profesional te ayuda el haber jugado al waterpolo?
Por supuesto, el trabajo en equipo es esencial para desarrollar mi actual actividad profesional, formo
parte de un equipo que persigue los mismos objetivos para alcanzar el éxito del grupo.

SEDES ACTITUDPRO

Madrid

(+34) 91 831 88 98
Ferraz 28, 28002

Barcelona

(+34) 93 368 25 33
Balmes 245, 08006

Guadalajara (México)

(+52) 13338265025
Av. Hidalgo 1363, 44600

RED PROPIA DE CONSULTORES ASOCIADOS EN:

Europa América

Suiza: Ginebra, Basilea
Turquia: Estambul
Andorra: Andorra la Vella

Alemania: Berlin, Munich
Francia: Paris, Annecy
Portugal: Lisboa, Oporto

México: Veracruz, México D.F.
Uruguay: Montevideo
Brasil: Sao Paulo

actitud@actitudpro.com
www.actitudpro.com

m ActitudPro Consultants a @actitudpro_

En tu vida has tenido un espiritu de superacién constante. ;Qué le dirias a un directivo de em-
presa para no caer en el desainimo?

Que tenga muy claro cuél es el objetivo. El tnico camino que hay para conseguirlo es el trabajo, la
determinacién y la pasién. Por mucho que no se consiga el objetivo lo que hay que hacer es analizar si
el camino es el correcto y, si la respuesta es si, creer y luchar al maximo cada dfa y cada instante para
conseguirlo. El verdadero éxito estd en el camino.

¢Coémo crees que deberia reaccionar un vendedor que ha conseguido un triunfo con mucho
esfuerzo?

Debe saber disfrutar del triunfo, analizando por qué se ha conseguido y seguir en esa misma direccién
para continuar mejorando...

Si te soy sincera muchas veces no nos da tiempo ni a saborearlo, cuando consigues un objetivo auto-
maticamente te planteas el siguiente. Siempre hay que querer mas.

¢Qué consejos le darias a alguien que profesionalmente quiere perfeccionarse y hacerlo lo
mejor posible?

Que luche, que depende de él. Todos tenemos en nuestras manos el ser mejores cada dfa. Si te planteas
ser mejor tienes que ser consciente de que te va a requerir un esfuerzo diario, los pequerios pasos de
cada dfa son los que hacen grande el final.

Intentar siempre pensar cémo puedo ser mejor, analizar la competencia, fijarte en gente de tu dmbito
que hace cosas diferentes, formarte y, lo més importante, trabajar. Esfuerzo y constancia son impres-
cindibles para ser mejor.

Si te planteas ser mejor tienes que ser consciente de que
te va a requerir un esfuerzo diario, los pequenos pasos
de cada dia son los que hacen grande el final.

Siempre se dice que el éxito es una cuestion de actitud ante las adversidades ;Hasta qué punto
es verdad?

El éxito es el resultado de muchas cosas, pero, sin duda, la actitud es esencial para alcanzar el éxito.
Tenemos dos alternativas: lamentarnos o levantarnos y mejorar. Las adversidades estdn presentes en
todos los dmbitos de la vida. Muchas veces los obstaculos no los podemos controlar, pero si superar.
En mi caso todas las adversidades las he ido superando creyendo y teniendo claro dénde querifa llegar.
Si tienes claro la meta, los obstaculos son meros contratiempos que hay que ir “saltando” y que cuando
los superas sales reforzado. Sélo ti decides dénde te detienes!

¢Qué tres caracteristicas tienen para ti las personas que llegan a lo mas alto de sus carreras?
Personas trabajadoras, con determinacién y apasionadas. Lo mds importante para mf, el motor de
todo, es la pasién. Nadie ha llegado arriba con algo que no le apasionara.

Volviendo al deporte Actualmente practicas algin deporte? :Cual y que te reporta?

Si, voy a nadar al mediodfa cuando hace sol en piscina descubierta, no me gusta nadar en piscina cu-
bierta. Luego hago spinning y clases dirigidas variadas tipo cross fit, body pump... No es lo que me
reporta, jes que si no hago deporte me muero! Lo necesito, es un estilo de vida y no puedo vivir sin él.

Si volvieras a reencarnarte harias lo mismo? ¢Volverias a jugar al waterpolo?
Con todo lo que he vivido si volviera a reencarnarme volveria a apostar por esto, el waterpolo me
apasiona. Cambiarfa algunas cosas, todos aprendemos, por supuesto, una de ellas los estudios, no los

sacrificarfa, los compaginarfa porque con esfuerzo se puede.




