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Editorial
Construir la esperanza

Este afio ha sido dificil. En general, los ultimos ocho afios han sido muy dificiles para las
gentes y para los gerentes de las empresas de todos los tamafios, estos afios han sido
especialmente dificiles. Cuando se analiza la razén de tanta dificultad, la respuesta obvia
es que es el resultado de las condiciones econdmicas mundiales, la situacidn politica
mundial y el deterioro de las condiciones sociales locales. En mi vocacién de ser un
permanente Imaginador de Futuro, ejercicio en el cual proyecto las tendencias y trato de
vislumbrar los posibles y probables escenarios, ya habia manifestado ediciones atras que
Latinoamérica estaria en “llamas” por un lapso minimo de diez afios. Todavia los nUmeros
que me indican esa tendencia no han variado: las reformas tributarias, las dictaduras de
Nicaragua y Venezuela, aunque habra cambios es Ecuador y Bolivia; la situacion se
recrudecera en Brasil y en México, incluso les habia advertido acerca de Donald Trump,
de lo que recuerdo que un sefior muy querido me regafid. En Colombia los indices de
inflacién y de desempleo seguiran disparandose, aunque el gobierno los siga maquillando
y en general, las coyunturas econdmicas seguiran siendo complejas.

Con todo y eso, mi mirada cambidé a partir de una frase de mi hija de seis afios en su
primer dia de nado sincronizado, en la que me dijo: “ya sabia que era dificil, pero ¢y qué?
no por eso, abandonamos las cosas ni nos damos por vencidos, es mas, tenemos la suerte
de saber que es dificil, pues eso nos permite ser mas inteligentes y prepararnos mas...” Ya
sé que ella lo escucho en Disney Channel e incluso creo que pudo escucharmelo a mi o a
mi esposa, pues nosotros somos de esa filosofia, y sin embargo, como muchos de mis
colegas gerentes, hemos estado aletargados con el dolor de las dificultades: Si, sabemos
que la situacion econdmica del mundo es y serd dificil, pero para eso es que nosotros
somos los gerentes y somos los gerentes quienes construimos las realidades de nuestras
empresas. Las decisiones que tomamos a diario, son el reflejo de lo preparada que es
nuestra mente y por eso, los resultados empresariales que tenemos son el resultado de lo
que somos.

Ya sabemos que los préximos afios seran todavia mas dificiles, sin embargo como es en el
fuego en donde se tiempla el acero, esas dificultades sacaran lo mejor o lo peor de
nosotros y eso quiere decir que sélo los mejores prevaleceran. Su éxito como gerente
empieza ahora, empieza en su mente y la mente es como un atleta de alto rendimiento,
nunca puede parar de entrenarse y de proyectarse. Y todavia mds. Durante este tiempo,
los ojos de todos estaran puestos en nosotros para que les mostremos el camino a seguir.
Esa es nuestra principal funcion como lideres empresariales y si nos dejamos abatir por
los obstaculos que se vienen, sobre todo en términos tributarios, con sus cantos de
sirena, nuestras gentes perderan su fe en nosotros y ahi si, no habrd nada. Por el
contrario, si cada vez nos volvemos mds rigurosos con el psicomercadeo, el
neuromarketing y la antropologia de consumo; si nos volvemos cada vez mas orientados a
la innovacion tecnoldgica, independiente de cual sea nuestro mercado, y nos
fundamentamos bien en un real propdsito corporativo, unos valores sélidos, una ética
inquebrantable y una verdadera responsabilidad social, sin dudarlo, seremos nosotros,
quienes edificaremos la confianza para nuestras gentes y para nuestras empresas.

Si, deberemos ser todavia mas inteligentes. Recuerde que la tarea de un gerente no es
administrar sino garantizar la continuidad y el crecimiento de las compaiiias; para
administrar, estan los administradores y un gerente es otra cosa muy diferente a un
administrador; un gerente es un creador de futuro. Asi que se venga lo que sea. El mundo
completo estd en un proceso de crisalida y todavia faltan transformaciones cruentas y
dolorosas, y todavia asi, nuestra tarea es construir la esperanza.

G. M. Wilson
Director
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La autoestima en las mujeres
emprendedoras

Muchos escritores y conferencistas nos dicen “enamdrate de t

o,

1,

noHp

'sé la protagonista de tu propia vida”, “sé tu misma”, pero no

nos dicen como hacerlo, o nos lo dicen de una manera compleja o a veces tan simple, que entonces no podemos entender cémo
no lo hemos logrado aun. Lo cierto es que una autoestima resquebrada es como tener arteriosclerosis en el alma, puesto que estd
intimamente ligada a la salud fisica, mental, emocional y al concepto de felicidad que tengamos.

entonces nos dicen haz esto, haz lo otro y nos dan

recetas, claves, tips, que nos ayudan muy poco, porque

el verdadero problema radica en la programacion

interna que cargamos, que llevamos intrinsecamente a
través de nuestras vidas.

No nos vemos realmente como somos, sino como nos han
hecho creer que somos, los estereotipos que nos han hecho
creer que somos. El reflejo condicional que se dispara en
nosotras como cuando suena la campana de Pavlov. Es decir
ante circunstancias similares volvemos a actuar no con todo
nuestro potencial y cualidades, sino que actuamos como los
demds esperan que actuemos, como fuimos programadas.
Igualmente, cuando nos miramos en un espejo, la imagen que
vemos reflejada, es casi siempre la imagen que nos han hecho
creer que somos.

No nos sentimos ademas capaces de ser mas felices y
auténticas que nuestras madres o abuelas, las tenemos como
parametros de medicién y nos sentimos culpables si somos
mas felices que nuestras ancestras, en especial si ellas
sufrieron tanto para ayudarnos a ser quienes creemos que hoy
somos y por nada del mundo vamos a alejarnos de esos
marcos mentales predeterminados. Es el guion que a fuerza de
continua repeticién aprendimos y no lo vamos a cambiar por
otro, porque en lo mas profundo de nuestro ser sentiriamos
que no estamos siendo leales a lo ensefiado y aprendido por
nuestras ancestras y por todas aquellas maestras y maestros
que tuvimos a lo largo de nuestra historia. Ensefianzas que hay
que agradecer, seguramente nuestras madres y padres nos las
regalaron e incorporaron en nuestro ser con la mejor voluntad
y buena fe.

Sin embargo, si aquello que aprendimos e incorporamos en
nuestro ser no nos hace sentir bien, ni nos ayuda a ser
personas mas realizadas con lo que hacemos, con nuestra
pareja, con nuestros hijos e hijas y con nuestro entorno en
general llegd la hora de resetearnos, de eliminar viejas,
obsoletas programaciones que no nos son utiles para seguir
adelante en nuestras vidas y para adentrarnos sin miedo en
nuestro interior a fin de poder vislumbrar todo nuestro
maravilloso potencial.

Para ello, es necesario revisar, esculcar, cuestionar, mirar con
lupa, limpiar de virus lo vivido y lo aprendido. Hay que
aprender a desaprender, a soltar lo que ya cumplid su objetivo
y NO nos permite avanzar.

Ser conscientes de que podemos ser emprendedoras y felices
al mismo tiempo. Podemos ser exitosas afuera y dentro de
nosotras, en nuestro hogar y en la empresa. Podemos
equilibrar los diferentes entornos en los que nos
desenvolvemos y que cada uno retroalimente al otro.

Si somos felices en la empresa podremos llegar al hogar con
un rostro de felicidad, con una sonrisa plena en los labios con
el deseo de abrazar a los seres amados. Y si al dia siguiente
salimos de nuestro hogar o iniciamos nuestro trabajo desde él
con sentimientos de satisfaccion y bienestar, esos
sentimientos seran los que proyectemos en nuestro trabajo y
seran el alimento de nuestra productividad y de nuestra
contribucioén a la sociedad.

Todo es un proceso, para bajarnos de nuestro trillado y
gastado libreto y asi mismo, para reescribir uno a nuestro
gusto, acorde a nuestros anhelos hay que empezar, hay que
escribir la primera linea, hay que dar el primer paso en la
construccién de una autoestima fortalecida y equilibrada.

http://cincodias.com/cincodias/2015/01/12/emprendedores/
1421079696_064051.html

éSon felices las mujeres emprendedoras?
Las mujeres emprendedoras americanas se sitian entre las
personas mas felices del mundo,
como puedes comprobar en este
articulo y como queda avalado por
los informes estadisticos.

Patricia Schild.

Abogada, experta en Derecho
Comercial y Conferencista en temas
de Equidad de género.
exitojuridico@gmail.com
www.exitojuridico.blogspot.com.co
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El Modelo de
Diferenciacion

Para construir un poderoso y efectivo diferencial es necesario ir acoplando distintos elementos que permitan articular
un argumento que no sélo sea relevante para el mercado, sino distante de la competencia.

| Modelo de Diferenciacién que hemos disefiado,

se compone de cinco moddulos que

secuencialmente permiten identificar, construir y
comunicar ese aspecto relevante que hace que la
compaiia se aparte de la competencia y genere un
especial atractivo para sus clientes.

Los cinco mddulos o fases de los que se compone el
Modelo de Diferenciacion, son:

Mercado Objetivo — ¢Para quiénes queremos ser
relevantes?
Competencia
competidores?
Diferencial — ¢ Cudl es el elemento diferencial de nuestra
compaiiia?

Amplificacion — ¢CoOmo comunicarlo en cada punto de
contacto con el cliente?

Guion Comercial — Coherencia interna y argumentos
comerciales para sustentar el diferencial.

le estan diciendo los

éQué

Mercado Objetivo

Tener una clara y detallada definicion del mercado
objetivo al que se dirige la compafiia es el punto de
partida para construir un diferencial relevante.

Dado que son estas las personas que al final
determinaran lo significativo de nuestro diferencial, es
fundamental que estén definidas y conocer en detalle lo
gue tiene sentido para ellas. El mercado objetivo son las
personas a las que queremos enamorar y seducir con
nuestra propuesta de valor.

Redefina el mercado al cual se dirige, de manera que su
diferencial sea relevante vy significativo para esas
personas. Deje de perseguir al cliente equivocado vy
enféquese en aquellos que genera mas valor. Aqui

buscamos responder a
gueremos ser relevantes?

la pregunta: ¢Para quiénes

Competencia

El segundo componente del Modelo de Diferenciacién es
el analisis de la competencia. Antes de plantear el
diferencial de la compafiia, es necesario conocer qué
estan argumentando los competidores, tanto los directos
como los productos o servicios sustitutos. Desconocer lo
que estd comunicando la competencia como su
diferencial, hace que corramos el riesgo de salir a decir lo
mismo que alguien mas esta diciendo y de lo cual ya se
ha apropiado.

Una caracteristica fundamental de un diferencial es que
es Unico en la percepcién del mercado, asi que conocer
de antemano el posicionamiento que han adoptado los
competidores, elimina varias opciones de la lista de
diferenciales disponibles para apropiarse.

Por no tener esto en cuenta, muchas empresas salen a
comunicar mensajes genéricos y trillados como los de
sus competidores, como excelente calidad o servicio
personalizado, pensando que son diferenciales, cuando
en realidad no lo son. Estudie muy bien a su
competencia y entienda como se estan queriendo
posicionar.

Necesitamos saber qué dicen para no decir lo mismo y
lograr apropiarnos de un aspecto que nadie mas esté
comunicando. Aqui la pregunta es: ¢Qué estan diciendo
los competidores?

Diferencial

Esta es la esencia del Modelo de Diferenciacién. Aqui es
donde debe definir cudl es o deberia ser el diferencial de

Para empresarios competitivos
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la empresa, basado en lo que identificd que es relevante
para el mercado objetivo y en lo que ya esta diciendo la
competencia (para no decir lo mismo).

Existen diferentes caminos sobre los cuales puede
construir su diferencial. Son 10 alternativas que puede
revisar para saber en cual de ellas podria estar su
diferencial mejor sustentado. Qué buscamos responder:
éCual es el elemento diferencial de nuestra marca?

Vea el video de las 10 alternativas de diferenciacién en
bienpensado.com

Amplificacion

Su negocio puede tener un poderoso diferencial, pero a
menos que los clientes se enteren y lo reconozcan,
servira de poco. Maximice su alcance al mercado
objetivo previamente definido, para que sea una razén
de preferencia. Aqui la pregunta es: ¢Cémo comunicarlo
en cada punto de contacto con el cliente?

Los clientes no adjudican un diferencial a una empresa
sélo porque ésta lo comunique en su publicidad o su
eslogan. Un diferencial es adjudicado por los clientes
cuando éste es coherente en todos los puntos de
contacto que tiene con la marca. Los puntos de contacto
incluyen cosas como empaques, disefio de producto,
decoracién de puntos de venta, publicidad, tarjetas de
presentacién, material promocional, uniformes,
testimoniales, casos de éxito, catalogos de venta,

)

-

sepa qué hacer

Ascsorf o ¢!¢

'Ma en P¢f‘$°ﬂé'
I

Maneje su propia imagen y la de otros. /
Fortalezca su perfil profesional y i

asistencia en servicio al cliente, canales de distribucion y
demas elementos que construyen el posicionamiento.

Guion Comercial

La coherencia y el poder de un diferencial radica no sélo
en que sea Unico, valorado por el mercado y facil de
comunicar, sino en que al interior de la empresa cada
una de las personas lo asimile, lo refleje y lo respire.
Suele pasar que lo que se comunica a los clientes es
desconocido por los mismos empleados, incluyendo la
fuerza de ventas.

Por eso tener un guién comercial, unos lineamientos
muy especificos que permitan a la fuerza de ventas y
demds personal de la empresa, comunicar de manera
unificada el diferencial de la marca, se convierte en el
principal argumento para lograr la preferencia.

El objetivo de diferenciarse es lograr la preferencia de los
clientes, pues a menos que ese argumento nos ayude a
vender mas, sélo habra sido un lindo ejercicio tedrico.

Si desea desarrollar EI Modelo de Diferenciacién en su
empresa, contacte un Coach de Marketing Certificado
por Bien Pensado para que le asesore y acompafie en la
implementaciéon de Juan Sinigual. nuestro exclusivo
programa de diferenciacion.

David Gdmez Gomez
Bienpensado.com

Diplomado virtual

Escuela
\‘Superiordel
g“ -' | I 1 1-
- q,,),.r ’ ‘ l | l I
\ /- 13 de etrenamierto ergresarial

Educacion Virtual
escueladelservicio.com

desde lo privado hasta lo publico
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Pensar lo comercial

Hace unos dias participé de una reunion de promocion de organizaciones sin dnimo de lucro. Desde mi perspectiva
hacen un trabajo fantdstico y me agrado ver que entre sus lineas de gestion, estdn incluidas las asesorias en
mercadeo estratégico. Sin embargo, en la misma reunion salié a flote una estadistica fatal: de cada 10
emprendimientos, en general, menos de uno sale a flote.

sto tiene varias razones. Es inevitable darse cuenta de

que el pais tiene un discurso emprendedor y una

realidad retrégrada. Esta es una condicion normal en

Latinoamérica. Entre las muchas razones por las cuales
los emprendimientos no prosperan, estan la excesiva
regulacion y la (sin palabras, pues ya hace mucho que se pasé
del exceso y lo exorbitante) carga tributaria. Otra razén, es por
una verdadera falta de formaciéon empresarial, pues la que
existe es muy ludica y poco real, ofrecida por personas de
buena fe, capacitando sobre emprendimiento y empresarismo,
sin haber vivido en la practica lo que es tener una empresa. La
falta de visidn en innovacidn es otra causa y esencialmente,
sobre todo porque me atarie, la falta de comprension de coémo
se mueven los flujos de capital. Asi se trate de una entidad sin
animo de lucro, ninguna empresa subsiste sin dinero y por eso,
parte de las competencias organizacionales necesarias es la
capacidad de convertir un peso en dos.

En términos del dinero, sin importar el tipo de organizacion
que sea, este se mueve exclusivamente por dos canales: el
financiero y el comercial; y ambos tienen tres fases en comun:
captar, transformar y colocar. Fases que son un ciclo continuo
apalancado por un ecosistema funcional empresarial. Palabras
muy técnicas para decir que mas alla del propdsito de una
organizacion, debe existir una plataforma encargada de mover
el dinero, con todas las areas que se necesiten y que lo hagan
de forma factible y rentable.

Ya hemos dicho que la tarea de un gerente no es administrar
sino construir el futuro y para eso, él necesita desarrollar tres
habilidades bdasicas: a) entender, b) crear, y c) actuar. El
problema, a los ojos de un consultor, es que el tema del

situacion. Esa fue la razén por la cual empecé a compartir mis
herramientas de trabajo.

Inicié hace algun tiempo por compartir mi ecosistema de
analisis empresarial con el cual podemos dar una mirada a las
diferentes interrelaciones que existen entre las distintas areas
de la organizacion. Esta herramienta la disefié para pensar la
empresa.

Gaerencia
comercial

Gerencia

de procesos

5o Gerencia

s de costos

== g d

<

n 2 s o z
e 28 5 = ®
i g8 38 g
1 - 3 5. P g
- ga\ o2 a

g3\ 23

3s *  Administracion,

5 2 sistemas y loglistica

administrativa

Talento humano

Servici a) Cherh®

En este ecosistema, hicimos énfasis en que el gerente debe
comprender a la perfeccion los costos, los procesos y lo
comercial. En cuanto a los costos y procesos, también
entregué un esquema que a mi me facilita visualizar la
trazabilidad de ambas cosas en una organizacién y cémo
ambas le dan soporte a lo comercial.

entendimiento no -
abunda. De ahi, que Trazabilidad
desde mi propio | Proveedor Back office I Front office Cliente
autismo, me pa recia Determinacion y depuracion de procedimientos
imposible que los
duefios y gerentes, Proceso | Proceso | Proceso | Proceso/] Procesol | Proceso | Proceso | Proceso
comerciantes e
industriales, dejaran
pasar el dinero por Indicadores: Mapa de procesos
frente de sus Tiempo Mapa de actividades por proceso
narices y luego se Personas Mapa de costos por actividad

. Recursos Mapa de actividades imprescindibles que aportan valor
quejaran de lo dura . i y Al Tas

3 Dinero Mapa de actividades imprescindibles que no aportan valor

que esta la

R ——————
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Materializar

Colocar + captar

Descripcion logistica y de costos

/ Producto

0 s5ervicio

Trazabilidad inversa

Costos
comerciales

y de
promocion

Precio contable

Castos de
captacion

Claro, es una manera de pensar muy al detalle y un poco
dispendiosa, aunque absolutamente necesaria. A partir de alli,
empecé a aportarles herramientas a los gerentes para hacer
frente a lo que considero una verdadera debilidad: pensar el
mercadeo y sus diferentes momentos de evolucion.

Integralidad del mercadeo

3 M4
E Valores
M3| 3
Escenarios de personalizacion ;f
s |3
£ 5 |
5 M2
® ' ' 2
5 Nichos o
2 | g
(1] i
£ 3 X
@ -g 4 &+
5 E @
- =] J
E E o
S S S
Complementariedad On line Persona

En realidad esto se me convirtié en un lio, pues para la
mayoria de los gerentes, la prioridad es el dinero en la caja y

conciben lo comercial como simplemente: comprar,
transformar, vender, y todos sus procesos empresariales
circulan alrededor de lo mismo y esa misma mirada de tunel es
la que crea escenarios dificiles que evitan que se cumpla el
objetivo y ese dinero en la caja, cuando no es escaso, tampoco
es en la cantidad que se deberia. Sucede porque no es
simplemente vender, es necesario saber pensar cémo
funciona el mercadeo, para lo que les entregué un esquema de
analisis:

Mercadeo
@ Estratégico

P—> Logistica
Producw Materializacion
Comunicacién
1 Piaza Negoclacién
Promocion Senvicio
C Mercadeo de
profundidad
o de la conducta

Mdentificacién

Cree¢ == Arquitectura cultural

Siente =P Estructura emotivo - sensorial
Piensa =) Percepcion de la realidad
Hace ===—pp Campos de decision - accion

Mercadeo
® Operacional

Cliente

Dy W W
-a

En este esquema hice hincapié en que sin un proceso de
comprension del comportamiento de consumidor y lo que lo
motiva, no habria compafiia que perdure y para explicarselos,
les entregué una estructura que denomino: los tops del
estratega comercial:

Para empresarios competitivos
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top of money

top of mind

top of sensory

top of heart

top user

o Cliente

Una seiial inequivoca de que el pensamiento estratégico de
mercadeo practicamente no existe nuestras organizaciones, es
la solicitud permanente de vendedores y de capacitacion en
cierres de ventas. Aunque si, los vendedores deben concretar
los negocios, el lograr que los clientes compren no esta en
manos de los vendedores sino de la estrategia comercial y de
su implementacién. En realidad sufri un poco para explicar que
comercial no quiere decir ventas, es también un ecosistema,
en el que ventas es sélo una parte:

Publicidad

Relaciones
Pablicas

Mercadeo

Sestion Huma®

Desarrollamos herramientas para cada uno de los
componentes de este ecosistema comercial: tales como
desarrollo de campaiias, estructuracion de servicios y metodos
de venta consultiva, entre otros. Incluso, después de los
criterios de analisis del comportamiento del consumidor,

trabajamos en los criterios para el desarrollo de productos y
servicios.

Productos y servicios

=
g 2 2
g % 3
g Ley del B Ley 7
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£ - , i =
w esfuerzo . diversion g
-= L] m
8 e )
E - “
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g ® 3
m L)
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Nos esforzamos también en diferenciar a los clientes como de
primer nivel, para el caso de B2B, es decir que quienes nos
compran son otras empresas; y clientes de segundo nivel que
serian los compradores y consumidores finales y cémo, se
debe trabajar para este ultimo, pues es el beneficiario directo
del propdsito de la organizacion. También nos ocupamos en
diferenciar a los compradores de rentabilidad y los
compradores de valor y como las motivaciones de compra son
tan diferentes entre si.

Y después de ver todo este conjunto de razonamientos y de
ver las estadisticas en cuanto a los emprendimientos me
vienen tres conclusiones. La primera es que si, los escenarios
son dificiles, la competitividad no perdona y el gobierno, a
pesar de su discurso, no lo hace mas facil. La segunda es que la
formaciéon que estan entregando no es la suficiente, es
demasiado ludica y ligera y no prepara realmente a los lideres
de las organizaciones y a los emprendedores para enfrentar el
mundo empresarial; y la tercera, es que en estas
organizaciones y emprendimientos, por mucho que pueda
sonar contradictorio, no hay suficientes personas pensando lo
comercial, cuando es que, salvo contadas excepciones, es
posible que no haya ninguna haciéndolo. Es cuestidon de saber
mirar y de salir a la calle para darse cuenta de que la
creatividad y la innovacion comercial brillan por su ausencia.

Y solamente para pecar de un poco de fastidioso, una ultima
pregunta y afirmacién: épara qué cree usted que sirve un
gerente o director comercial? Si piensa que es para vender,
esta un poco desinformado, ese es especificamente un jefe,
gerente o director de ventas, no comercial ni de mercadeo. En

Para empresarios competitivos
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este caso, en la tarea de un gerente o director comercial, las
ventas es sélo un resultado de un conjunto de acciones que
inicia con el mercadeo, se divulga por los medios, a esto
técnicamente le llamamos promocidn, y se materializa en el
servicio. Por enésima vez le quiero reiterar que la venta es
cuando el dinero ingresa a la caja, pero para que esto suceda,
lo otro debié suceder primero, soportado en las diferentes
fases de la logistica. Si usted tiene un director comercial para
vender, esta perdiendo dinero a gran escala.

@
L

Logistica

Externa
Comunicacion

' Antojo

Servicio Experimentacion

I Recompra

Rentabilidad

Empresa

Cliente

ctura l

Innovacioén
Investigacion
Mercadeo

Estru

10 criterios de analisis para pensar lo comercial

Por supuesto, como victima de mi propio invento, cuando se
me ocurrid discutir el hecho de que cuando me contratan para
formacién, en general, una solicitud que se me hace es que
sean cosas “faciles y divertidas” y porque yo mismo encuentro
que la competitividad comercial no es para nada fécil aunque
si es muy divertida. En realidad es un mundo complejo y es
posible que yo no haya podido traducir esa complejidad lo
suficiente en estos afios que llevo entregando esta

informacion a través de la web. Ya le dije que soy autista y ese
tema de comunicarme no es que se me dé muy bien. Es por
eso que quiero mostrarles cémo funciona mi pensamiento a la
hora de analizar una organizacion. Quiero mostrarles qué es
aquello que miro, busco y analizo. Lo llamo mi ecosistema de
analisis comercial. Consta de 25 cruces y de tres preguntas
para cada cruce. Es decir que se desarrolla en una tabla de
Excel y debe tener 75 respuestas. Las preguntas son: ¢Cual es
la esencia? ¢CoOmo se materializa? ¢ Qué impacto tiene?

a)
Principios

e)
Potencial

Con esto no estoy queriendo decir que sea facil. De hecho,
cuando en las jornadas de trabajo les entrego los formatos a
los miembros de juntas directivas o de cuerpos directivos, ellos
me miran como si los menospreciaran por su simpleza, no
obstante, cuando empiezan a desarrollarlos encuentran que es
una elaboracién de una enorme complejidad estratégica
comercial para la organizacion. Créame que cada punto no es
dificil de entender y todavia asi requiere disponer de mucha
inteligencia colectiva para poderlos construir.

En este momento, si usted es un empresario, emprendedor o
lider de cualquier tipo de organizacion, le reto a que use estas
herramientas, se redina con su equipo y las desarrolle. Se dara
cuenta de dos cosas.

La primera es que hasta ese momento en realidad no estaban
pensando lo comercial y la segunda es que después de
desarrolladas, su mirada estratégica mejorard y el resultado
que a mi me parece superlativo es que realizando esta
elaboracién con su equipo de trabajo, la inteligencia colectiva
de su empresa se sincronizara, evolucionard y los éxitos
empezaran a ser mayores.

Para empresarios competitivos
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Ahora si, por ultimo...

Aunque ya hace tiempo que vengo trabajando en el tema del
pensamiento comercial y que en diferentes articulos desarrollé
cada una de las gréaficas anteriores, me comprometo a
ponérselas todas en un libro y a explicarlas mas. Eso si, no sé
cuanto me voy a demorar, pues escribir cada libro me cuesta
un poco mas de quince mil délares, por la dedicacion que

implica y porque no he podido dejar ese vicio de andar
comiendo y de pagar mis cuentas, asi que me toca
desarrollarlo en tiempo que no uso para apalancar mi
capacidad de mercar, y todavia asi, ya llevo seis libros y este
serd uno de los préximos. Claro que si usted quiere realizar
este taller de 20 horas en su empresa, visite mi web:
consejerogerencial.com y escribame.

¢Cual es laesencia?

Principios

¢{Como se materializa? {Qué impacto tiene?

Producto

Procesos

Personas

Promocién
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Para Pymes

Gerente

¢Qué pasa con la cultura corporativa?

Cuando decimos que las cosas se parecen a sus duefios, es especialmente cierto cuando se trata de las micro,
pequefas e incluso medianas empresas. Sucede porque la cultura se ha construido de manera consuetudinaria y como
resultado de las decisiones de sus directivas y, reqularmente, esta cultura no es la que la compafia requiere para ser
competitiva. El problema es que no se cuenta con una estructura comunicacional que permita su adecuacion.

ucho se habla acerca de las miultiples

funciones de los comunicadores y de su

transversalidad en las organizaciones. E
igualmente, mucho he insistido en que una empresa sin
comunicador es una empresa que no es competitiva y la
razon es la siguiente: en la interseccion en donde las
comunicaciones tocan con la gestion del talento
humano, se instalan dos tareas fundamentales: la
gestién del conocimiento y la gestion de la cultura.

En la gestion del conocimiento, la actividad se divide en
tres fases: registrar y organizar lo que la empresa sabe
hacer, luego realizar una comparacion mundial sobre las
mejores maneras y las tendencias que hay, en la forma
en que la empresa hace las cosas y por ultimo, generar
las condiciones para que el saber hacer de la empresa se
desarrolle y sea cada vez mas competitivo. Alli es donde
deben nacer los planes de entrenamiento y capacitacion
del personal.

En cuanto a la otra tarea, debemos clarificar que Ia
gestién de la cultura, es muy poco lo que tiene que ver
con la realizacion de actividades culturales. Aunque la
palabra “cultural” tiene muchas acepciones, en este
caso, cultura tiene que ver exclusivamente con
personalidad y comportamiento organizacional. Es decir,
la gestion de la cultura es la gestion de las conductas de
las personas que estan relacionadas con la organizacion y
se desarrolla mediante procesos de aprendizaje para que
estas conductas se interioricen y se conviertan en
comportamientos involuntarios.

En una discusidon que tuvimos hace poco, debatimos
sobre si estas tareas correspondian realmente a la
funcién de un comunicador, quien pareciera estar
reducido a la producciéon de medios, a las actas, los

boletines y las carteleras, a la realizacién de eventos y a
la celebracién de cumpleafios. Incluso, analizamos la
tendencia de contratar comunicadores para la gestién de
redes sociales, community manager, SEO y SEM. Ambas
cosas son la razén por la cual la profesién ha perdido su
nivel y los profesionales estan siendo reemplazados por
técnicos y tecndlogos. Es ldgico, yo como gerente lo
haria, pues me sale mas barato y obtengo los mismos
resultados.

Lo que no podemos olvidar es que las empresas las
hacen las personas y que el éxito de estas empresas
depende del compromiso y la calidad de estas personas.
Por eso es necesario, contar con un comunicador
profesional que sepa interactuar entre las diferentes
areas de la organizacidon y que sea experto en realizar su
funcién interna de gestion del conocimiento y de gestién
de la cultura.

La gestion de la cultura se desarrolla mediante
metodologias de posicionamiento ideoldgico
institucional, las cuales inician por el disefio de un patron
de comportamientos estratégicos que haran a |la
organizacién mas competitiva. Es decir, ademds de la
cultura que ya existe, aquella que es consuetudinaria,
qgue se ha construido con el tiempo y que generalmente
proviene de la personalidad de los directivos, y que
definitivamente debemos pulir mas no tratar de
eliminar, pues es muy posible que esté demasiado
arraigada, enraizada y genere traumatismos el querer
cambiarla, ademas de esta, debemos crear un disefio
nuevo de conductas y ensefarle al personal a asumirlas
hasta que se conviertan en comportamientos normales.

Debemos tener en cuenta que la mayoria de los
conceptos son etéreos para las personas.

Para empresarios competitivos
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En alguna ocasién le pregunté a un grupo qué era el
honor y su respuesta fue que es algo que hacen los
japoneses. La normalidad es que aquellos conceptos que
nos parecen innegociables, no signifique realmente nada
para el personal. Por ejemplo: en casi todas las
declaraciones de valores de las diferentes organizaciones
gue conozco se encuentran conceptos como honestidad,
responsabilidad y respeto. Pero si le preguntas a cada
persona por separado qué significa cada uno de esos
conceptos, las respuestas serdn diferentes. Esto sucede
porque los significados de las cosas los construye cada
persona en su cabeza y en términos de lo que ha sido su
historia de vida. Por esa misma razén, para realizar un
proceso de aculturamiento estratégico, esto es, un
proceso de educar a una organizacién o a una ciudad,
debemos disefiar cada conducta que esperamos que se
convierta en el comportamiento organizacional vy
transmitirlo y ejemplificarlo como tal. Recuerde que las
personas aprendemos de lo que vemos y no de lo que
nos dicen, por eso, el letrerito de “excelencia en el
servicio” es letra muerta.

En otras palabras. Mucho se habla de la cultura del
servicio, de la cultura del respeto, de la cultura de la
innovacion, entre otras tantas. Si una empresa en
realidad desea que su personal asuma cualquier tipo de
cultura, es necesario o mejor, es obligatorio, que exista
una confluencia entre la gestion de comunicaciones y la
gestién del talento humano, una planeacidon concertada
y unos indicadores, unos Kpi's de comportamiento muy

Diplomado virtual

Bienestar Laboral

bien definidos. Y la ejecucidon de este plan de cultura
empresarial es especificamente tarea del comunicador.

Solamente para aclarar y enfatizar: la excelencia, la
eficiencia, la efectividad e incluso, la competitividad, son
comportamientos y si una empresa desea que su
personal tenga estas conductas, debe tener un plan de
gestién de la cultura, y para ejecutarlo, para realizar un
proceso de posicionamiento ideoldgico institucional, se
debe contar especificamente con un comunicador
profesional. Es lo Unico que la Comunicacién Social, la
Comunicacion Interna o la Comunicacién Organizacional
o Institucional hace que ninguna otra profesiéon puede
realizar y que marca la diferencia entre las compaiiias
exitosas y las que no lo son.

Un resultado especifico de esta gestion, es materializar
en comportamientos dos de los ideales que los gerentes
mds deseamos de nuestros empleados como lo son el
compromiso y el sentido de pertenencia. Unicamente,
mediante la construccién de un discurso corporativo
estratégico, unas directrices administrativas favorables, y
mediante la gestién de este proceso educacional se
puede lograr que los empleados amen la camiseta.

Si usted desea ser un excelente gerente, aprenda a tener
equipos realmente competitivos y si quiere que si
empresa realmente competitiva, realice un proceso de
gestion de la cultura que eduque a su organizacion vy
para eso, requiere de un verdadero comunicador.

www.escueladelservicio.com
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Lider, gestor de
felicidad en la empresa

En realidad se ha abusado mucho del tema de la “felicidad en el trabajo” o de la “felicidad en la empresa”, sobre todo,
porque estd lleno de filosofia y salvo unos muy pocos casos, no se asienta en la prdctica. ¢ De qué sirve tener una sala
de descanso con sofds y mesas de ping pong, si en realidad la gente no descansa y es tratada con rudeza para
presionar la obtencion de resultados? No obstante esto, estamos comprometidos con la idea de la felicidad como un
derecho humano y que es posible desarrollarlo en la empresa. ¢ COmo hacerlo? Esa es en realidad la pregunta.

ace algun tiempo tuve un conflicto con algunos
clientes de Coaching Comercial, cuando aseguré
a “voz en cuello” que las empresas en
Latinoamérica no generan calidad de vida para su

personal, sdlo promueven el sostenimiento de la miseria.

Esa conversacion produjo cambios importantes para esa
companiia y, muy a mi pesar, todavia es muy vigente para
la fuerza laboral de nuestra regién.

Esta basada en dos observaciones que, segin mi opinién,
eran vigentes en ese momento, hace doce afios, y lo
siguen siendo hoy.

La primera es que la cultura social, el sistema educativo y
los medios de comunicacién, incluso en los sectores de
menos recursos econdmicos, crean un ideal de consumo
y cuando los sujetos ingresan al mercado laboral, no son
capaces de materializarlo y se genera una constante
frustracién.

La segunda es que la exigua competitividad de las
naciones de despensa como las nuestras, estd basada en
el costo de la mano de obra y no en la inteligencia de sus
gentes y es por eso, que las empresas “siempre” estan en
la constante obligacion de pagar cada vez, los menores
salarios posibles, para controlar los costos.

Tengamos en cuenta que una canasta familiar basica
para un estrato bajo cuesta dos y medio salarios minimos
legales vigentes; con énfasis en legales.

Nada qué hacer. Usted analice estas tres cosas y luego
empecemos a hablar de felicidad en las empresas.

En una primera instancia pareciera que esto no es
posible, sin embargo, no por ello vamos a dejar de
intentarlo. Iniciemos por recordar un trabajo que hicimos
hace ya algunos afios sobre el costo del mal liderazgo y
que demostré6 cédmo un clima laboral descuidado
representa pérdidas econdmicas para una compaiiia en
términos de la reduccion de la capacidad de produccién
de su personal.

Esta diferencia, llevada a
pesos, ropresenta el cosio
de un mal kderazgo y de
un mal alima laboral

45%

lentes a
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15 jeans completos

20 jeans completos
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384 minutos
equivalentes a
9 jeans completos

Medicion de estandar
en empresa de control

Medicién 2 en empresa
con mal clima laboral

Medicidon 1 en empresa
con buen clima laboral

Nota: por convenio con la empresa contratante
no se utilizaron las cifras reales de capacidad de
produccion, pero se conservaron los porcentajes.

En lo particular tuve que vivirlo en una compafia de
artes gréaficas en la que no aguanté el trato que el
gerente y duefio de la compafiia les daba a sus
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empleados. Lo que me parecié mas increible y triste fue
gue este sefior, por mucho que se lo explicamos, nunca
entendid6 por qué abandonamos Ila consultoria.
Finalmente le dije lo que ya les he dicho a algunos
gerentes: “pues si los haz de explotar, por lo menos no
los maltrates, tratalos bien”.

Claro, afortunadamente, son muchos mas los gerentes y
lideres empresariales que estdn conscientes de que la
productividad de la empresa depende también de la
buena motivacidn del personal y, por supuesto, se han
ensayado multiples maneras de fortalecer esa
motivacion, unas exitosas y otras que no lo son tanto.

El tema tiene su grado de complejidad y los gerentes se
debaten en medio de un dilema exigente entre la
direccién, el liderazgo y el coaching y ahora el de la
felicidad. Pareciera ser que es fisicamente imposible para
una persona ser las cuatro cosas a la vez y que la
obtencién de resultados financieros fuese incompatible,
en términos de tiempo y productividad, con el desarrollo
del personal. Es casi un sacrilegio levantar a las
muchachas de las maquinas o sacarlas del almacén, para
realizar al menos una capacitacién, les he escuchado
decir: “lo hacemos pero en el horario no laboral”, “que el
empleado ponga de su tiempo”. Si esto es asi con un par
de horas, équé diremos de implementar un programa de
felicidad en el trabajo?

— Culturad y —
Social
Econdmica ~—— Mental
Profesional Etca
T sensaciones —
. de bienestar 2 =
Intelectual Espiritual
Familiar Fisica

Partamos por entender que a pesar de que muchos dicen
gue estamos en la “era de la tecnologia”, yo afirmo que
todavia no hemos llegado realmente a ella y que hoy,
cada vez mas nos adentramos en la “era de la

sensibilidad”. En mi trabajo como Coach Comercial,
sostengo que se esta profundizando en el desarrollo del
ser humano y que en este momento la tecnologia es
simplemente otro vehiculo, aunque sea rdpido vy
omnipresente. Desde este enfoque, la felicidad se
entiende como la sensacion de logro progresivo que un
sujeto tiene en sus diferentes dimensiones humanas vy
por lo tanto al empleado se le debe tratar como un ser
integral, no sélo por su capacidad de produccion ni por la
capacidad de logro con la tarea asignada.

Esta proposicion es necesario analizarla bien, pues no ha
faltado el directivo quien afirma que al empleado se le
paga por su faceta productiva y que las demas no son
“problema de la empresa”. Creo que estd demostrado
con creces que no es asi. Usted no le puede pedir a una
operaria que no sea madre de siete de la manana a siete
de la noche o que sélo sea mujer en horario no laboral.
Pensara que es un chiste, pero lamentablemente esto lo
hacen empresas, empresarios y directivos, y lo peor es
gue la mayoria de las veces no se dan cuenta y ni
siquiera les parece algo anormal. Afortunadamente
todos los procesos de coaching son confidenciales, pues
me he encontrado con cosas inimaginables.

En palabras de un gerente, cliente mio por muchos afios:
“gerenciar es una cosa y liderar es otra muy diferente. La
gerencia debe garantizar el desarrollo presente y futuro
de una organizacion en términos financieros y un lider
debe promover el desarrollo presente y futuro de las
personas y cada cosa en si misma es una ardua tarea.
¢Como sumarle a esto la necesidad de ser un coach y
ahora la de ser un gestor de felicidad? Son otras dos
labores de una exigencia intensa. Se terminard por no ser
ninguna de las cuatro”: gerente, lider, coach y gestor de
felicidad.

Fue alli cuando empezamos a trabajar en algunas
inquietudes. {Realmente cuan rentable es la felicidad?
éPuede convertirse la felicidad en una técnica para el
desarrollo financiero? iDebe manejarse la felicidad de
manera separada o se debe convertir en parte de la
cotidianidad de Ila empresa? Si es lo segundo,
¢distorsionara esto el normal desempeiio de la compaiiia
frente a la competitividad, productividad y rentabilidad?
¢Puede realmente un gerente liderar la felicidad en la
empresa’?

Todavia asi, con todo y que en realidad cuesta, hay
empresas que lo estdn haciendo. Para la muestra un
botén: un almacén de electrodomésticos y una empresa
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de pisos, enchapes y decoracion. Reconocen que un peso
invertido en generar condiciones reales de felicidad se
recupera con creces, aunque no tengo la cifra exacta, la
continuidad de los programas demuestra que si es
rentable. Y ninguna de las dos tiene sala de descanso con
billar ni videojuegos.

De estas y otras experiencias, ademas de las que yo
mismo he ayudado a implementar con mi consejeria
gerencial, extrajimos diez criterios necesarios para
liderar un proceso de felicidad en la empresa. Llévelos a
cabo para que usted se convierta en un verdadero lider
gestor de felicidad.

Por supuesto, es de aclarar que criterios de aplicacién
como los que propondremos, van dirigidos a los duefios,
gerentes, directivos empresariales y en especial de
gestion humana, como los artifices de las politicas
culturales de la organizacién. Ahora, digamos que usted
no es el duefio, ni el gerente, ni maneja gestién humana,
no se ha concientizado aun de sus habilidades de
liderazgo y ha sido nombrado en un cargo con
responsabilidad de personal. Un coordinador o
supervisor de area. Todavia asi, estos criterios le sirven
para su gestion.

Primero, escicheme mi proposicion estrella. La gerencia
y el mercadeo son herramientas para contribuir a la
busqueda de la felicidad de las personas... y sirven para
que nos escojan. Implica que el fin dltimo de la actividad
directiva no son los resultados financieros, son los
resultados humanos y como consecuencia de estos
resultados humanos, se producen los resultados
financieros. Es decir, un sefior no compra un taladro,
compra el hueco que logra con el taladro, pero eso lo
puede conseguir con cualquier taladro. Es con nuestro
taladro y con nuestra marca que él ademas sentird que
es “el hombre”, “el varén”, “el poderoso” capaz de abrir
un hueco y solucionar una problematica.

Eso es mercadeo puro y es ese mercadeo que logra que
ese sefior venga a comprar especificamente nuestro
taladro. Esa misma idea aplica hacia adentro de las
empresas.

Esto significa que la gerencia, el liderazgo, el coach y la
gestién de la felicidad no son cuatro cosas aparte, son
una misma y se hacen mas faciles cuando todas las
decisiones que se toman cumplen criterios de coherencia
y de vivenciamiento en la practica de un conjunto de
valores especificos, representativos de una identidad y

de una cultura empresarial. En otras palabras, con cada
accion diaria, el directivo, del nivel que sea, demuestra
gue es gerente, lider, coach y gestor de felicidad.

Por supuesto que hacemos una colacién de los diversos
factores de la psicologia ambientalista en los que
tomamos teorias que van desde Abraham Maslow hasta
Frederick Herzberg.

Iniciemos pues. Esto tiene tanto de ancho como de
fondo y con esto le quiero decir que tiene una forma
dispendiosa que requiere una buena carpinteria, muy
intensiva. Es necesario llevar un tablero de comando en
donde se registren los perfiles de cada sujeto y dos tipos
de indicadores de desempefio: a) laboral y b) de vida.

Si, indicadores de desempeno de vida, pues finalmente
es de eso de lo que se trata, de la vida de los sujetos.
Como dijimos antes, la felicidad no es otra cosa que un
sistema de logros en una estructura multidimensional de
los sujetos y por eso, un gestor de felicidad debe
monitorear la vida de cada sujeto, por supuesto con
limites que rayan con el respeto por la intimidad y que
surgen de un proceso de negociacion y de acuerdos
entre cada sujeto y el gestor de felicidad.

Lo otro. Yo me rasgué mis vestiduras cuando discutimos
el tema de los estimulos al logro, al cumplimiento de
indicadores en los dos aspectos, los laborales y los de
vida. Ese cumplimiento debe ser simultdneo para que se
dé paso al estimulo. Significa que los indicadores deben
ser proporcionales y alcanzables en el tiempo. Por
ejemplo, no le va a pedir a un sujeto un logro grande de
vida en el mismo tiempo que cumple un presupuesto de
ventas. Todo debe ser gradual, proporcional vy
simultaneo. Digo que rasgué las vestiduras hasta que
tuve que aceptar que estos estimulos corresponden al
condicionamiento cldsico. Si usted da un estimulo de
cualquier especie esta tocando la campana por la que
saliva el perro. Es una demostracién mds de que en el
espacio laboral y comercial, el conductismo sigue mas
vigente que nunca.

Reiteremos que el tablero de comando esta construido
con los perfiles y los indicadores de desempefio laborales
y de vida. Los indicadores laborales los pone la empresa,
los indicadores de vida en los que se registran
progresivamente los logros de cada sujeto en sus
diferentes dimensiones, son el producto de la discusion,
construccién y acuerdo con cada individuo. A partir de
alli empezamos a establecer, entonces, los diez criterios
de gestién. En cada criterio lo que surgen son una serie
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de preguntas que deberdn ser contestadas y llevadas al
tablero de comando, unas como marco de pensamiento
y otras como marco operacional.

Es de anotar dos cosas: que es muy sano, recomendable
y “obligatorio” que el gestor de felicidad esté incluido
dentro del grupo y que muchos sistemas de evaluacion
deberan soportarse en metodologias de 360° grados, en
la medida de lo posible.
1. La coherencia filosoéfica y el propdsito

Un item muy importante dentro de la construccién de la
felicidad en la empresa, es que las personas deben sentir
gue responden a un propdsito trascendente. Pero équé
pasa cuando en las declaraciones oficiales de lo Unico
gue se habla es de vender mas o de estados financieros?
éSentirdn los empleados que su labor aporta a la
consecucion de un propédsito importante o simplemente
para llenar los bolsillos del duefio?

Aqui identificamos un mal recurrente. Puede ser muy
hermoso lo que estd escrito como misién y visién de una
compafia, sin embargo, no se materializa y se
distorsiona en la practica diaria. Es muy desmotivante
cuando un empleado percibe que por un lado van las
palabras y por el otro van las acciones. El gestor de
felicidad debe supervigilar esa coherencia vy
permanentemente demostrar que se estd cumpliendo.
Esto implica que las decisiones operacionales deben
corresponder al planteamiento filoséfico y al propdsito
organizacional. Es decir, su propia actuacidon debe ser
coherente.
2. El posicionamiento ideoldgico institucional

El tema de la cultura organizacional, es y no es. Es,
porque de todas maneras se genera. Esta racionalizada
como discurso y no es, porque es una construccion
consuetudinaria que muchas veces se sale de control. He
ido a compaiiias en las cuales se habla del ADN y se
expresa en hitos del saber hacer, cuando el ADN es del
ser de una organizacion. Y no es sélo eso, pareciera ser
que el lenguaje y racionalizacion de la cultura
organizacional pertenecieran sdélo a las directivas, no
obstante quienes la vivencian es el personal.

En este sentido, se debe construir un mapa
comportamental de la organizacién como un individuo,
lo que llamamos un mapa ideolégico o esquema de
paradigmas que nos identifican como identidad. Es decir,

debemos describir sobre el papel los principios de como
piensa y se comporta la organizacion, para que los
sujetos tengan un marco de referencia para su propio
comportamiento y cumplimiento de los principios
institucionales. Y todo esto, se debe materializar en un
proceso de aprendizaje organizacional mediante la
comunicacion corporativa. Es para esto que sirve tener
un comunicador en la empresa, lo demas es parafernalia.

Debe preguntarse entonces si el personal se comporta
como la organizacién se comporta. Sin duda que hallara
discrepancias. Son esas brechas las que debe gestionar
mediante la educaciéon y la comunicacién. Hallara
también que algunas personas parecen no caber en el
paradigma ideolégico comportamental que se vivencia
en la organizacion. Esto es lo regular cuando alguien
entra nuevo y es para eso para lo que sirven los procesos
de induccién, para que los sujetos aprehendan el modelo
de comportamiento. No obstante, si pasado el tiempo
todavia hay quien no se ajuste, esa persona no cabe en la
organizacion.
3. Laidentidad corporativa
Hemos hablado de coherencia con el propdsito y el mapa
ideoldgico comportamental. Ambas cosas se deben
materializar y se deben ver. La identidad corporativa esta
compuesta por ambos elementos: los que no se ven a
simple vista sino que se viven, como el propésito y la
ideologia y lo que se ve, todo aquello que mal llamamos
“imagen corporativa”. Las tres cosas deben caminar por
una misma linea. Desde los colores, los logos, hasta los
sistemas comunicacionales, sean institucionales y, en
especial, los comerciales. Le anticipo que no es una
coherencia facil de mantener, sobre todo si hay
intervencién de agentes externos. Por ejemplo, las
agencias de publicidad estdn llenas de creativos que
tienen muy poco de fundamentos y menos de
argumentos para entender lo que significa un proceso
educacional de posicionamiento ideoldgico institucional
o comercial. Usted debe luchar a brazo partido para que
cada comunicacidn, por pequefia que sea, sea
congruente con los principios institucionales.
4. El perfil de los sujetos

Hace algun tiempo, cuando estaba en mi proceso de
aprendizaje de neuromarketing, comprendi que la teoria
de los hemisferios, sobre la cual habia construido la
mayoria de mi mapa de conocimientos, estaba mandada
a recoger pues habia perdido validez. La teoria de los
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hemisferios sustentaba desde la biologia el sistema de
conductas del ser humano. El cerebro, ademas de tener
plasticidad, es geodésico. No obstante, hoy trabajo sobre
la hipdtesis de que el neuromarketing es netamente
bioldgico y que demuestra la respuesta favorable o
desfavorable a los diferentes estimulos pero no los
explica. De eso se encarga el Psicomarketing y este esta
construido, para efectos pedagdgicos, a partir de la
teoria de los hemisferios, una mezcla de Sperry,
Wernicle, Jung, Herrmann, Benziger, Marston, Marrero,
Kolb, Gardner, Goleman y Rocha, y me matriculé con
esta idea. Es decir que la comprension del
neuromarketing se queda corta sin el complemento del
Psicomarketing y de la Antropologia Comercial. Por esa
misma razén disiento tanto de los actuales procesos de
seleccion de personal, pues en la mayoria de los casos,
han perdido total validez.

Por una parte estoy convencido de que pedir una
experiencia especifica para un cargo es literalmente
reciclar la mediocridad que otras empresas han
desechado. Por otra parte, para qué pido afios de
experiencia en una labor que de todas maneras tendra
caracteristicas especiales en mi empresa y que el sujeto
que contrate debera aprender.

En cambio, esta seleccion de personal debe fijarse en
cuatro factores muy especificos:

a) Un perfil de dominancia cerebral (BTSA) para un cargo
al cual también se le ha levantado el perfil de
dominancia. Apuesto a que esto ultimo no lo hacen.

b) Un perfil de competencias, que en mi caso denomino
las 5's de caracterizacion: El ser, el saber, el solucionar,
el socializar y el servir. También le doy un alto valor a la
disciplina, a la capacidad de adaptacién y a la capacidad
de aprendizaje. Es mi propia adaptacion de las
competencias del Ser, Saber y Hacer.

c) En las expectativas de los sujetos: hay personas que
s6lo buscan poder mercar, estdn detrds de un salario;
otras personas, ademds, buscan un desarrollo
profesional y personal, es decir, crecer; y otras, le suman,
el deseo de trascender vocacionalmente y persiguen una
pasién. En lo personal me gustaria seleccionar a las
personas que juntan las tres cosas, pero eso depende de
lo que la empresa les pueda ofrecer. Y,

d) Un proyecto de vida pretendido.

Se dard cuenta de que seleccionar el personal desde
estos cuatro factores es mucho mias complejo que
simplemente pedir experiencia en el cargo y también
quiero anotar que si bien se hace énfasis en el saber,
esto no necesariamente significa acreditacién académica
y menos hoy cuando existen tantas posibilidades del
aprendizaje auténomo. A no ser que necesite contratar a
un cirujano o que sea la ley la que exija el cartdn
profesional, es preferible el saber demostrable en la
practica. Muchas personas han pasado por las
universidades y han salido “virgenes después del parto”,
lograron el cartdn pero no aprendieron nada. El cartdn
no garantiza el saber. El saber necesario para tener éxito
en el cargo lo debemos comprobar en una experiencia
real y practica. Puede suceder también, como a mi que
me bloqueo con los exdmenes y se me olvida lo que sé,
pero si me ponen a hacer las cosas me va muy bien;
ademas estoy convencido de que el cerebro es para
generar procesos y no para acumular datos, asi que las
pruebas memoristicas no son para mi. Claro es mi tara,
pero estoy conforme con ella pues me es funcional.

Es necesario que usted revise si el personal que tiene a
cargo cumple con estas caracteristicas y garantizar que
no tenga un equipo de “calienta puestos con cinco afios
de experiencia”. El no contar con el personal idéneo es
un paso muy grande hacia el fracaso.
5. Incentivos alineados con los proyectos de vida.

La vendedora, por el cumplimiento de los presupuestos,
se gano un dia de Spa. El mismo que no pudo aprovechar
pues no tenia quien le cuidara los hijos. Su mama se los
cuida si ella esta trabajando, no si se va para un Spa.
Situaciones como esta no son extrainas hoy dia, cuando
las compafiias estdn entregando compensaciones y
estimulos muy particulares para fortalecer esa
construccion de resultados laborales con los empleados.
Sin embargo, la red de estimulos debe ser adecuada a la
realidad de cada sujeto y aportarles a su vida diaria o
futura.

Hemos hablado de propdsito empresarial, de identidad y
del perfil de los sujetos, sin embargo, esto no significara
nada si tanto los sujetos como la organizacion no van en
la misma direccion. A esto le llamamos sinergia. Esta idea
es especialmente compleja hoy si tomamos en cuenta las
caracteristicas de los individuos modernos, a quienes
llamamos millenials. Ya entendimos que el nombre esta
equivocado pues se supone que es una mentalidad
recurrente en las personas nacidas en este milenio, pero
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ya vimos que no es asi. Es un estilo de comportamiento
que incluso personas mayores han adoptado. Estos
millenias tienen otras expectativas diferentes a lo que
generalmente entendemos como proyectos de vida y por
eso el concepto lo debemos revisar.

Por el momento, debemos entender que las expectativas
de vida de “casa, carro y estudio” ya no son tan
relevantes para todos, hay expectativas de vida muy
disimiles y, todavia asi, las debemos alinear con el
proyecto de vida de la compaiiia, su propdsito e
identidad.

Lo regular es que los sujetos no tengan ni idea de lo que
es su proyecto de vida y menos desde la perspectiva de
las diferentes dimensiones humanas. Es por eso que en
el proceso de seleccidn buscamos averiguar cual es su
proyecto de vida pretendido frente a la realidad de su
vida actual. Con ambas cosas, con la asesoria del gestor
de felicidad y teniendo como marco el propdsito y la
identidad institucional, se debe trabajar con cada sujeto,
segun su perfil y competencias, en el disefio de un
proyecto de vida definido y posible en el marco de la
compaiia, incluso planificando una  duracién
determinada de permanencia del sujeto en la empresa.
Por decir algo, un operario suefia con ser abogado, si
logra los objetivos, estara con la compafiia o al menos en
su cargo, hasta que se gradue, después su camino sera
otro.

Toda esta informacidon deberd estar registrada en el
tablero de comando del gestor de felicidad y debe estar
en sintonia con una bitdcora que tenga en cuenta sus
suefios, tenga un plan de desarrollo personal,
multidimensional, con metas especificas, estrategias y
tdcticas, costos, presupuestos e indicadores.

Esto le ayudara al gestor de felicidad a disefiar un
esquema de incentivos a corto, mediano y largo plazo,
por cumplimiento de indicadores de desempefo
simultaneos en lo laboral y en lo personal. Es decir, es un
esquema en el cual el gestor de felicidad le contribuye a
los sujetos a administrar sus vidas, eso si, sin sobre pasar
los limites de la intimidad.

Aunque en apariencia se trata de construir un esquema
de salario emocional individualizado en el cual el
estimulo sea algo por el cual las personas, desde la ética,
si haran lo que sea necesario para obtenerlo, por una
parte debe partir de un indicador para resultados
exigentes, extraordinarios y alcanzables, y por otra, si el

proceso de seleccidn ha sido bien hecho, se darda cuenta
de que los deseos, sueiios y expectativas de los
empleados no son tan disimiles, lo que le permitira
realizar agrupamientos en esos estimulos. Tenga en
cuenta que si el estimulo es grande y la gente en realidad
lo desea, el movimiento para lograrlo también sera
grande, no sea que se le salga de control. En lo particular
lo prefiero asi: grandes desafios y grandes premios, pero
ese es mi caso.

6. Un estilo de direccion eficaz

Existe mucha literatura sobre los estilos directivos y la

mayoria de ella, aunque ejemplifica muy bien las
caracterizaciones, no resuelve el dilema de cémo
debemos ser cada vez mejores directivos. En lo

particular, me gusta decirles a mis clientes de Coaching
Comercial, que una seiial reveladora de qué tan buenos
directivos son, es la manera como funciona la
organizacion o el drea que dirigen, cuando ellos no estan.
¢Qué pasa si usted se ausenta una hora o un dia o una
semana o un mes? éLas cosas marchan como debieran o
se les cae el entable?

En el plano cartesiano de nuestros recursos como
directivos en el cual nos movemos entre cuatro opciones
situacionales: dirigir, liderar, mandar y orientar, cada una
de ellas con grados de autocracia y participacion,
restriccion o permisividad, también situacionales y
basado sobre principios de respeto y comunicacion,
algunas cosas quedan en evidencia: las llamamos “los
mandamientos de la direccion” y parten del hecho de
que Las reglas del juego son claras, entendibles y
transparentes:

a) El personal piensa por si mismo y sabe
hacerlo
El personal conoce las reglas del juego, las
tiene claras y las cumple.

b)

c) El personal conoce los protocolos de la
compaiiia, los tiene claros y los cumple

d) El personal conoce las estrategias
corporativas

e) El personal conoce los objetivos hacia donde
debe ir la organizacién

f) El personal conoce los objetivos hacia donde
debe ir el rea

g) El personal conoce los objetivos hacia donde
debe ir su puesto

h) El personal estd bien entrenado

El personal conoce y cumple sus tareas
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El personal conoce y cumple sus indicadores

k) El personal conoce cémo se le evalua

[) El personal cuenta con los recursos para
ejecutar sus funciones

m) El personal interactia correctamente entre
ellos mismos

n) El personal cuenta con un piso y un techo
para la toma de decisiones

o) El personal estd capacitado para resolver
problematicas

p) El personal estd autorizado para resolver las
problematicas

g) El personal le conoce a usted

r) El personal confia en usted

s) El personal sabe que usted confia en ellos

t) El personal es feliz

Se dard cuenta de que estos “mandamientos de la
direccion” no estan basados en el director mismo sino
gue le plantean una lista de chequeo para cumplir y esto
aplica a cualquier cargo que tenga responsabilidades de
personal. También se dard cuenta de tres cosas. La
primera es que cada item toma su tiempo construirlo, la
segunda es que se deben cumplir todos y la tercera, es
que este personal no necesita supervision y quien tenga
la figura de supervisor en realidad sera mds un asesor. Es
el inicio del AMOR de Daniel Pink en su libro Drive, como
un principio de felicidad en el trabajo, en el cual se
cultiva la Autonomia, Maestria que es lo mismo que el
Aprendizaje continuo, la claridad con los Objetivos vy
Resultados para si mismos y para la compafiia; a eso se le
llama AMOR.

Se dard cuenta, entonces, que si bien hay un conjunto de
reglas y mecanismos de evaluacidon y medicién, estas
funcionan mas como un contenedor, un continente y no
toman la forma evidente del control. Los gerentes somos
enfermos obsesivos del control y la medicién, y lo que
estamos diciendo aqui, es que en el transcurso y después
de construir estos items o mandamientos, sin llegar al
extremo laissez faire, laissez passer, debemos dejar ser a
nuestro personal.

En un principio, dentro de mi taradez, me negué a
pensar que un esquema como este pudiese funcionar en
Latinoamérica pero la realidad es que dependen mas de
la capacidad del directivo, esté en la parte del mundo en
que esté.

En general, como adn no sabemos realmente cual
tendencia gerencial estd en lo correcto, mantendremos

un equilibro entre los factores de motivacidn extrinseca
y la creacidén de escenarios de motivacidn intrinseca de
los sujetos, lo que nos permitird apalancar la
construccion de felicidad que el gestor debe hacer.

Ahora, preguntese usted como gestor de felicidad:
¢Hasta dénde es capaz de lograr los “mandamientos de
la direccion”? Todos se deben reflejar en su cuadro de
comando.
7. Larelacién entre compafieros

Comunicarse y convivir, son dos cosas que parecieran ser
naturales en el ser humano o que nos las deberian
ensefiar en la casa, pero no es asi. Por una parte nos
comportamos de manera diferente en los diferentes
escenarios y por otra parte, por nuestra propia memoria
genética, los seres humanos vivimos en dos fases: a la
defensiva y a la ofensiva.

Es por eso que la relacidn entre compaferos no la
podemos dar por hecho ni permitir que simplemente
nazca silvestre, aunque en realidad es esto lo que
permanentemente sucede. Ningun directivo de ninguna
empresa se preocupa de la manera como se construyen
las relaciones entre el personal. Y todavia asi, ademas del
estilo de direccidén, son estas relaciones entre el personal
las que posibilitan un clima laboral en el que se pueda
construir un esquema de felicidad en el trabajo. Si entre
ellos no se llevan bien, la tarea se vuelve dificil. Es por
esto que estas relaciones, de manera explicita, se deben
parametrizar:

a) No estamos en la casa. Una paradoja que me
parece muy interesante es que en casi la
totalidad de las empresas cuando recibimos a un
empleado, le decimos: “bienvenidos a la gran
familia...” La dificultad radica en que de
inmediato en la mente de un empleado se activa
un click que le dice: “esta permitido portarme
como en familia y desde ahora esta es mi familia,
entonces me porto como me porto con mi
familia”. Y es ese hermano que le esconde los
zapatos al otro, el que le deja de hablar cuando
se enojan, entre otros tantos comportamientos
“naturales” en nuestras casas. Aunque en la
empresa y con los compafieros compartiremos
mucho mads tiempo diario que con nuestras
familias, en realidad no estamos en la casa,
estamos en la empresa. No disiento del concepto
de familia. El nuevo empleado organicamente si
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se hace parte de un nuevo tipo de familia, pero
debemos establecer que este es un tipo
diferente de familia en la cual muchos de
nuestros comportamientos “familiares” no son
bienvenidos y que es un nuevo escenario que
exigira adaptarse a nuevos comportamientos.

No somos amigos somos compafieros. La palabra
companiero significa “aquella persona con la que
comparto el pan” y eso en realidad tiene muchas
consideraciones que lo diferencian de la amistad.
Cada persona ingresa a la compafiia con una
mision personal que debe estar alineada con la
misién de la compaiiia y para cumplir con ambas
misiones requiere que todos los demas cumplan
con sus respectivas tareas. Es decir. No vinimos a
la empresa a buscar amigos, vinimos a cumplir
unos objetivos y para ello, debemos establecer
relaciones estratégicas que requieren ser de
doble via para que sean sostenibles. Esas
relaciones estratégicas facilitan o dificultan el
cumplimiento de la misién de la empresa y de su
misién personal. La amistad, dentro de este
espacio de convivencia es una ganancia
ocasional que puede ser esporadica o
permanente. Somos amigos situacionales por
pertenecer a la misma organizacién y ocupar
espacios similares o, con buena suerte, seremos
amigos de vida en los cuales, aunque no
pertenezcamos en algin momento a |la
organizacion, el vinculo sera fuerte y continuo. El
no comprender la diferencia es regularmente
fuente de conflicto.

No dar por sentado el respeto. Comprendiendo
gue no somos amigos sino compafieros y que
definitivamente no estamos en la casa, lo
siguiente es establecer las reglas de juego de
como vamos a convivir. En este sentido, lo que
he encontrado es que un valor tan primordial
como el respeto, significa cosas diferentes para
cada persona y es por eso que el respeto se debe
“disefiar y establecer explicitamente”. Se le debe
explicar al personal, describir, cdmo es una
conducta de respeto y verificar que todos
entiendan los parametros que conlleva esta
directriz.

Negociaremos la cotidianidad. Por algo existen la
cortesia, la etiqueta y la diplomacia, son
herramientas de protocolo personal que ayudan

e)

f)

g)

a relacionarnos con los demds en la cotidianidad.
A este conjunto de cosas se le conoce como
modales. Una parte de esta ecuacidn es que la
compafia debe establecer las reglas de
protocolo de relaciones y la otra parte es que
cada sujeto deberd culturizarse y pulir sus
habilidades de protocolo personal. El manejo del
lenguaje, la manera de referirnos a los demas,
como entramos o salimos de un lugar, cdmo
respondemos a la rutina y la manera como
damos las gracias o pedimos perddn por
nuestras faltas de cortesia. Debo reconocer que
después de tanto tiempo, yo mismo todavia no
he acabado de aprender.

Cada problema lo resolveremos de inmediato.
Dentro de esta negociacién de la cotidianidad,
debemos establecer un protocolo de resolucidn
de conflictos interpersonales. La mejor decisidon
es que de manera privada cada conflicto lo
resuelvan sus actores, de inmediato, sin
necesidad de escalar el conducto regular, pues
de hacerlo, debera contar con un conjunto de
implicaciones que motive que los sujetos
resuelvan ellos mismos sus problemas de
manera sutil. Este item cobra importancia
cuando los conflictos afectan el normal
desempeiio del area o de la compaiia y en
especial, cuando suceden frente a los clientes.

Somos un todo. Pareciera de no creer, pero
todavia muchos empleados no se han
concientizado de que la compaiiia es un todo
que debe responder ante un mercado y que no
se trata de las responsabilidades individuales. En
ese sentido, la totalidad de los integrantes de la
empresa, desde el presidente hasta el vigilante
debe tener un comportamiento de soporte
frente a los demas. Hacerse cargo cuando sea
necesario, responder por las labores de los
demds cuando ellos estdn fisicamente
impedidos. Debemos ser solidarios, pues asi a
veces no lo parezca, si a uno solo le va mal, a
todos nos va mal. Somos un todo.

Evitaremos la sociabilidad obligada. Una de las
situaciones mas hartas y odiadas de las empresas
son las actividades sociales obligadas. Las fiestas
de cumpleafios e incluso, en ocasiones, la fiesta
de la empresa. Sucede, porque no todas las
personas estan en disposicion de ser sociables.
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Algunas personalidades son reservadas e intimas
y prefieren no participar de estas celebraciones.
Encontramos entonces que la fiesta de amor y
amistad, Halloween y otros, con actividades que
se suponen ayudan a la sociabilidad, en realidad
resultan contraproducentes. No significa que no
se hagan, pero su participacion debe ser
opcional. Imaginese a una madre que sodlo
anhela el momento de correr a su casa para
atender a sus hijos, sentada en un restaurante
esperando las palabras del presidente de la
compafia en una celebracién que en realidad
para ella no tiene sentido.

El gestor de felicidad debe promover las condiciones
para que las relaciones entre los compafieros sean sanas
y estratégicas. Esto ayudara a fortalecer el clima de
felicidad en la organizacion.
8. El estilo sensorial del lugar de trabajo

Existe una simbiosis entre los ambientes y el dnimo de
las personas. Cuando el animo estd bien los ambientes
son vibrantes y cuando los ambientes son
extraordinarios son las personas quienes vibran. De
todas maneras por una parte, es complejo construir
ambientes extraordinarios y por otra parte, siempre se
pasa la novedad y aquello que hoy nos emociona
mafiana es aburrido y se vuelve un ldgubre paisaje. No
obstante, cada uno de los perfiles (BTSA) cuentan con
diferentes canales sensoriales que logran o bien la
activacion o bien el relajamiento si se saben manejar,
pues cuando no se manejan producen el efecto
contrario, atentando contra la capacidad mental de los
sujetos y por ende, contra su productividad.

En este caso, le propongo la misma lista de chequeo que
utilizo para el disefio de espacios comerciales en un
proceso al cual denomino Psicomerchandising. Si lo
hacemos para los clientes, bien podemos hacerlo para
los empleados. Cuando hablamos de la forma, estamos
yendo mucho mds alla de la ergonomia, con lo compleja
que esta ya es. Aplicamos las diferentes teorias de la
Gestalt, pero ajustandola a cada uno de los perfiles
sensoriales provenientes de los perfiles psicolégicos que
mencionamos antes. Es de una larga trayectoria el tema
de la teoria del color y por eso usted ya sabe que los
espacios para laborar deben ser de un azul claro, pues
produce enfriamiento pulmonar lo cual le da al sujeto
una sensacion de frescura, mientras que los verdes
producen enfriamiento renal lo que implica ir mas veces

al bafio. Bueno es un tema de la radiacién del color y su
impacto sobre el organismo. Recuerde que cuando se
estd estresado y triste los colores se ven opacos vy
cuando se estd alegre los colores se ven vivos, y puede
ser el mismo espacio.

Una implicacién similar tienen los otros sentidos. Tenga
en cuenta que el centro del olor estd mds cerca que
cualquier otro al centro de la memoria y eso es una
herramienta poderosa para el mercadeo, genera sentido
de pertenencia y altos niveles de recordacidn, imaginese
lo que el olor puede hacer con el personal. Aplicaciones
similares tienen el sonido y el sabor.

Un capitulo aparte tiene el brillo, por la especial
fascinacién que ejerce sobre las personas y los conceptos
de lujo y calidad que tienen asociados. El clima tiene que
ver con la temperatura del ambiente, teniendo en
cuenta que el calor desgasta y el frio adormece y usted
no quiere ninguno de los dos para su personal.

La fluidez, es un tema de una complejidad interesante,
pues tiene implicita la teoria de la tecnologia de objetos.
Cémo se mueven, fluyen, las cosas, los procesos y las
personas de tal manera que ese movimiento arménico se
convierta en un factor de competitividad. Es muy posible
que eso sea lo que haya hecho McDonalds para la
rapidez de la produccion de sus hamburguesas. El tema
de la fluidez lo usamos para calcular como se moverdan
los clientes en un escenario comercial, de tal manera que
podemos disponer de goéndolas con ofertas e
informacidn relevante.

Para empresarios competitivos
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Lo interesante aqui es que disefar los espacios de
trabajo, los colores, los muebles, de tal manera que
correspondan al ritmo sensorial de los sujetos, aporta a
gue se sientan confortables, aunque no tanto que limite
la productividad. Esa sensacién de confortable produce
en los sujetos una necesidad de volver a estar alli y de
desear llegar, lo que trae como resultado que los
empleados quieran permanecer mas tiempo en la
empresa y que cuando se van, rapidamente deseen
volver. Esto se puede medir con un indicador de
puntualidad. Cuando dijimos que “no tanto”, nos
referimos a los empleados cuyo trabajo implique ir a la
calle, tal como los vendedores, pues también ellos
deseardn permanecer en la empresa.
9. Eljuego del trabajo

La verdad sea dicha: “el tiempo vuela cuando uno se
divierte”. Se supone que cuando se trabaja en algo que a
uno le gusta, eso no es trabajo sino diversion. De todas
maneras no puedo dejar de pensar en una operaria de
confecciones o en un obrero de un call center. Son mas
afortunados los obreros de la construccién que de vez en
cuando sacan el rato para jugar futbolito. Para nadie es
un secreto que cuando la ludica se involucra en el
trabajo, este se hace mas llevadero, pero desde mi
perspectiva, es equivocado hacer de la ludica un instante
esporddico en el trabajo. Deben existir dos tipos de
programas: uno de bienestar laboral que involucre al
empleado en el desarrollo de actividades ludicas que no
necesariamente tiene que ver exclusivamente con
deportes como algunas empresas lo han concebido. En el
otro programa, la labor diaria debe tener un ritmo que la
asemeje a un juego aunque literalmente no sea un juego,
es el trabajo.

Desde que hace algun tiempo se viene hablando de Ila
gamificacion, se han realizado multiples ensayos de
cémo esa metodologia se pueda aplicar en el escenario
laboral. Uno de ellos plantea introducir videojuegos para
la realizacién del trabajo; otra plantea que en mitad del
trabajo se pueden hacer pausas para realizar actividades
que si bien tienen que ver con la labor diaria, son
literalmente un juego; y una tercera, con la cual nos
matriculamos, plantea que en el disefio de los procesos
se pueden incluir metodologias para que el trabajo diario
sea un juego con progresividad. Es como hacer de la vida
diaria en la empresa un videojuego por niveles.

En todos los casos, el realizar cualquier ensayo de
gamificacion en la empresa traera consigo un ambiente

ludico distendido que aportara a mejorar el clima
laboral. Claro, si el proceso estd bien hecho. Para que
profundice sobre este tema le puedo recomendar a un
consultor reconocido http://valera-mariscal.com, entre a
su sitio web y analice todas las posibilidades de que el
escenario laboral de su empresa sea realmente divertido.

Ahora, un reto interesante es quien se encarga de
disefar los procesos y hacer la orientacion de la gestion
de la calidad, tenga la capacidad y la formacién necesaria
para idear procesos empresariales que vuelvan el dia a
dia divertido. Eso quisiera verlo, pues cuando los
empleados se divierten se nota en la productividad.

10. cadena de mando y el empowerment.

Otra verdad de Perogrullo: “A nadie le gusta que lo
manden”, es tan harto esto que se le ha dicho a los
directivos de cualquier nivel que ellos no deben mandar,
deben sugerir y pedir el favor. “Es que no se trata de
mandar, se trata de que la gente haga lo que debe
hacer”. Por supuesto, estamos totalmente de acuerdo
con esto, sobre todo si comprendemos que un empleado
bien entrenado no necesita ser mandado y que un
directivo con credibilidad y autoridad no necesita, entre
comillas “mandar”.

Todavia asi, considerando el hecho de que la verdadera
autoridad es susurrante, existe el tipo de empleados con
un alto gregarismo desarrollado que necesitan que se les
esté “ordenando” qué hacer. No quisiera decirlo pero
con los salarios que pagan es el tipo de empleado que
regularmente se consigue, ademas son faciles de
controlar, pues no tienen el piensa desarrollado. Por
supuesto, este tipo de empleados no crece y detiene el
crecimiento de cualquier organizacion.

Hablando de la felicidad en el trabajo, dos
consideraciones deben ser explicitas. De la primera ya
hablamos y es de la necesidad de “dejar ser” a las
personas y la segunda es la necesidad de “dejar hacer” a
las personas. Esto implica que con tareas bien definidas,
reglas del juego claras y objetivos diarios bien planteados
para el cumplimiento de los indicadores y de las metas,
no debiera ser necesario ni la supervision ni el mandar.

En este sentido se debe plantear especificamente, cual
es el nivel de empoderamiento que debe tener el
personal, su margen de maniobra, su piso y su techo en
su capacidad de toma de decisiones, a la vez que se
establece un protocolo en la cadena de mando.
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Las dos cosas mas terribles para un empleado son no se veran en el incremento de la productividad vy

tener a quien recurrir o a quien responder y el hecho de  finalmente en lo que a las juntas directivas les interesa:

tener muchos jefes. la rentabilidad. Es decir, es rentable tener un gestor de
felicidad en el trabajo.

Cuando un mismo empleado, por ejemplo una

recepcionista, debe responderle a su supervisor, al jefe

de 4rea, al gerente del departamento, al gerente Diplomado virtual

regional, al gerente nacional y al presidente de la

companiia, sélo por el hecho de que ella estd en la

entrada de las instalaciones.

Coachi
En el caso que conoci, el puesto era de una muy alta OaC Ing
rotacion pues la muchachita no sabia a quién responder C . I

y la enloquecian con multiples érdenes, en ocasiones
contradictorias y sin poder decir nada. Este caso, lo
comprendi entonces no es exclusivo y sucede con mas
empleados de los que uno podria pensar y por eso
insisto en el tema. Cada empleado debe saber EI secreto

especificamente cual es su margen de maniobra vy ara tener
conocer especificamente a cudl eslabén de la cadena de p

mando debe responder. Eso es parte de la tranquilidad y EqUipos
por ende un componente de la felicidad en el trabajo. Ganadores

Finalmente...

Por supuesto, el tema es mucho mas amplio que sdlo
estos diez puntos. Todavia asi, son criterios desde los
cuales se puede partir para realizar el trabajo de ser un
gestor de felicidad en la empresa. Se dio cuenta que si

bien esto es lo basico, lo de coquito, el nacho lee de la Con
felicidad en el trabajo, de todas maneras tiene su grado .
de complejidad. No obstante es posible y sus resultados G. M. Wilson
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