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Il concetto di

Capitale Psicologico e le
sue applicazioni per il
Solution

Selling

Mktg Mix
Value Mix

1.1 Il concetto di capitale psicologico (PsyCap)

Il capitale psicologico (in Inglese PsyCap, Psychological Capital) ¢ un
concetto di estrema importanza per tutto il mondo della crescita personale e
del management. Diventa determinante anche e soprattutto per fare Coa-
ching, per la vendita di tipo consulenziale, strategic selling e solution selling.

Il capitale psicologico ¢ definito come uno stato mentale di sviluppo
psicologico positivo caratterizzato da:

o avere fiducia (auto-efficacia) nel mettere in campo lo sforzo necessario
per avere successo in compiti sfidanti, come il vendere bene e vendere
soluzioni di lungo periodo al cliente, dopo averlo ascoltato a fondo;

o realizzare attribuzioni positive (ottimismo) sulle possibilita di successo
ora e nel futuro;

e perseverare verso gli obiettivi (speranza), e, quando necessario, ridire-
zionare il percorso verso gli obiettivi;
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e quando si incontrano cadute e avversita, sostenerli e rialzarsi (resilien-
za) per ridirezionarsi verso il successo.

Per una rassegna di letteratura vedi Luthans F. (2002a), Luthans F.
(2002b), Luthans F., Avey J.B., Avolio B.J., Norman S., Combs G. (2006),
Luthans F., Avolio B.J. (2003), Luthans F., Jensen S.M. (2002), Luthans F.,
Youssef C.M. (2004), Luthans F., Youssef C.M. (2007), Luthans F., Yous-
sef C.M., Avolio B.J. (2007), Luthans F., Avolio B.J., Avey J.B., Norman
S.M. (2007).

I quattro fattori primari sono quindi:

autoefficacia (Self Efficacy);
ottimismo (Optimism);
speranza (Hope);

resilienza (Resilience).

Figura 1. Il Modello PsyCap e le sue componenti

(Resilience)
Resilienza

Perseveranza

Risollevarsi dai
fallimenti

Quando parliamo di capitale psicologico e sue componenti, non dob-
biamo considerarlo come qualcosa di astratto, ma di molto concreto.

Per incrementare il proprio capitale psicologico occorre un allenamento
quotidiano e un fare concreto.
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Il fattore Hope (speranza) ¢ qualcosa di pratico, non ¢ da confondere
con una vaga o illusoria speranza che le cose migliorino o andranno bene. E
costituito invece da una “speranza attiva” che si compone di

e determinazione, pianificazione (Planning), volonta e potere della volonta
(Willpower) e

o dalla perseveranza nel cercare strade efficaci per arrivare ai propri scopi
(Waypower).

11 fattore Hope non ¢ un dato genetico ma si pud imparare, coltivare, far
crescere. Vi sono alcune culture e alcune famiglie dalle quali questo si ap-
prende automaticamente, per osmosi, ma in caso non sia cosi, € nostro pre-
ciso compito farci carico del suo apprendimento.

11 fattore Efficacy ¢ altrettanto concreto e comprende sia la chiara perce-
zione di quali sono i progetti e le sfide per le quali possiamo dimostrare ef-
ficacia (autoefficacia, Self-Efficacy), che il fattore entusiasmo, un ingre-
diente fondamentale per la riuscita di qualsiasi progetto o volonta.

11 fattore Resilience ¢ altrettanto un concetto attivo. Non ¢ da confondere
con un vago concetto di “forza d’animo” ma con un concretissimo sapersi
risollevare dopo un fallimento o dopo che qualcosa ci ha ostacolato, unito
alla perseveranza nel fare.

Si compone di persistenza, costanza, volonta, saper essere continuativi
nella nostra azione anche a fronte di difficolta, saper trovare strade alterna-
tive per il successo o linee d’azione alternative dopo che una certa azione
non si ¢ dimostrata efficace, e saper considerare ogni caduta o fallimento
come qualcosa di temporaneo e sul quale possiamo risollevarci ¢ imparare,
per progredire con ancora maggiore efficacia.

Non consultarti con le tue paure, ma con le tue speranze e i tuoi sogni.
Non pensate alle vostre frustrazioni,
ma al vostro potenziale irrealizzato.

Non preoccupatevi per cio che avete provato e fallito,
ma di cio che vi & ancora possibile fare.
(Papa Giovanni XXIII)

I1 fattore Optimism ¢ anch’esso da intendere come un ottimismo attivo,
opposto ad un ottimismo passivo che si limita a sperare che le cose buone
succedano. Nel Modello PsyCap, le cose buone si costruiscono con I’impe-
gno.

Il fattore ottimismo comprende la sensazione di poter incidere sul futuro
tramite le nostre azioni e le nostre scelte, e un buon livello di Locus of Control.

11 Locus of Control ¢ la variabile psicologica che indica quanto una perso-
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na ¢ propensa ad assegnare al destino o al fato il proprio stato attuale e futuro
(Locus of Control esterno) oppure considerare il proprio stato e il proprio fu-
turo come qualcosa su cui possiamo anche incidere con le nostre scelte, com-
portamenti e atteggiamenti (Locus of Control interno). Per una rassegna della
letteratura vedi Rotter J.B. (1954), Rotter J.B. (1966), Levenson H. (1973),
Wallston B.S., Wallston K.A., Kaplan G.D., Maides S.H. (1976), Wallston
K.A., Wallston B.S., DeVellis R. (1978), Krampen G. (1991).

Figura 2. Locus of Control

Locus of Control Esterno Locus of Control Locus of Control Interno
1 ‘ Equilibrato ‘

mio futuro

totalmente da me

il mio futuro é nelle mani del destino

Vi sono aree della vita nelle quali le mie
scelte e azioni possono determinare il

Il mio futuro dipende esclusivamente e

Va da sé che una persona con un Locus of Control interno (ma senza
scadere nell’ossessivita) abbia molta pitu volonta di agire rispetto a chi ha
un Locus of Control completamente esterno.

Se io penso che non valga la pena impegnarsi tanto il destino ¢ gia scrit-
to, non mi attiverd mai in niente e saro solo fatalista. Se invece penso che il
mio destino sia anche in parte frutto dei miei atteggiamenti positivi o nega-
tivi, delle mie scelte, delle mie azioni e comportamenti, di sicuro mi impe-
gnero nello svolgere progetti concreti, programmi di crescita personale o
professionale, e azioni positive.

Questo vale in qualsiasi campo della vita, nella vendita, nello sport, nel-
I’azienda, nella politica e nel campo sociale.

Il concetto di Capitale Psicologico ha i propri fondamenti scientifici sal-
damente radicati nella Psicologia Positiva, una branca della psicologia che
si occupa di come potenziare le risorse psicologiche delle persone anziché
occuparsi di curare malattie psicologiche (Seligman, 1998). Per una rasse-
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gna sulla letteratura vedi Seligman, Csikszentmihalyi (2000), Seligman
(2011), Lopez, Snyder (2009).

Come tale, questo tipo di psicologia si presta ad un utilizzo ad ampio
spettro nell’impresa e in ogni ruolo, incluso quello del Deep Coaching.

Queste teorie suggeriscono che i quattro fattori citati siano risorse positive
che agiscono in modo sinergico e non solo in modo singolo, amplificandosi
’una con I’altra fino a dare vita al massimo potenziale della persona.

Il tema di fondo del Capitale Psicologico sono le energie personali, e la
capacita di amare, in particolare di amare il lavoro di vendita consulenziale
e le sue delicate fasi, anziché viverlo in modo burocratico.

Sul tema delle energie umane, e di una forma di amore traslata nel lavoro,
fondamentale ¢ il lavoro di Jung che esprime molto bene questo concetto:

nonostante tutte le assicurazioni contrarie e indignate, 1’amore, i suoi problemi e
conflitti risultano essere di fondamentale importanza per la vita umana e, come
emerge sempre da accurate indagini, d’importanza di gran lunga superiore a quanto
I’individuo supponga (Jung, 1989).

Possiamo considerare che il potenziale personale di un manager o di un
venditore — ma anche di qualsiasi persona — sia dato dall’amore per il lavo-
ro unito alle skills, le competenze o saper fare che la persona possiede, ¢
dal substrato psicologico, caratteriale, morale, dalla passione e dagli atteg-
giamenti verso la vita e verso gli obiettivi e le sfide che ciascuno possiede.

In presenza di skills forti e in combinazione con un Capitale Psicologico
elevato, il potenziale personale di ogni individuo ne esce enormemente po-
tenziato.

Per vendere bisogna credere nel proprio lavoro e nella propria azienda,
bisogna essere degli entusiasti e al tempo stesso degli analisti e grandi
ascoltatori. Come evidenzia Alberoni, dopo avere inquadrato i caratteri del
“pessimista” e del “cinico”:

il terzo tipo umano ¢ 1’entusiasta. L’entusiasta ¢ un infaticabile sognatore, un inven-
tore di progetti, un creatore di strategie, che contagia gli altri con i suoi sogni. Non ¢
cieco, non ¢ incosciente. Sa che ci sono difficolta, ostacoli talvolta insolubili. Sa che
su 10 iniziative 9 falliscono. Ma non si abbatte. Ricomincia daccapo, si rinnova. La
sua mente ¢é fertile. Cerca continuamente strade, sentieri alternativi. E un creatore di
possibilita. L’entusiasta sa che 'uomo ¢ debole, sa che c¢’¢ il male, vede le meschini-
ta. Ha subito delle delusioni. Pero ha deciso di contare sul bene, di puntare su quello.
Fa appello alla parte piu creativa, piu generosa di coloro che lo circondano. Li stimo-
la ad usarla, a metterla a frutto. Li costringe, loro malgrado, ad essere migliori di co-
me sarebbero stati. Cosi, fa germogliare le loro potenzialita, li fa crescere. Li trascina
con sé¢ dando loro la dimostrazione che, agendo con slancio, con ottimismo, in modo
generoso, le cose sono possibili (Francesco Alberoni, 2002).
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1.2 Il modello HERO

La sigla HERO viene utilizzata per ricordare piu facilmente le quattro
componenti (Hope, Efficacy, Resilience, Optimism) dello PsyCap, che an-
diamo ad esaminare con maggiore dettaglio.

1.2.1 Hope — Speranza. Il potere della volonta e della determina-
zione

La speranza si esprime nell’abilita di trovare degli scopi nobili da perse-
guire, fissare dei goal, automotivarsi nel raggiungere quei goal, e nell’abi-
lita di determinare soluzioni alternative per raggiungere quei goal.

La speranza esprime — nel modello PsyCap:

1. il potere della volonta (Willpower), la forza della motivazione, e
2. il potere di cercare strade alternative per portare avanti la propria vo-
lonta (Waypower).

Possiamo dire che questa visione porta con s¢ il concetto di una “Spe-
ranza Attiva” dove I’individuo non si limita a sperare che le cose accadano
ma raggiunge invece uno stato di motivazione e volonta molto forte, e si
impegna attivamente per cercare strade per raggiungere il suo scopo.

Figura 3. | due elementi principali del Fattore Hope (Speranza Attiva)

1} Potem della
Volonty

Nel mondo della vendita, le persone con livello di speranza elevato sono
migliori e piu capaci nell’inquadrare vie multiple per raggiungere il succes-
so della vendita e conseguire i propri goal in numerose situazioni.
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Quando le persone con alti livelli di speranza stanno eseguendo una de-
terminata linea di azione finalizzata ad una vendita, o implementano una
strategia di vendita e il loro percorso ha dei blocchi, essi mostrano la capa-
cita di lanciarsi in vie d’azione alternative e continuare a perseguire il goal.

In ogni campo della vita e del lavoro, le persone che hanno speranza at-
tiva pensano sempre che ci sia una possibile via per raggiungere un certo
scopo e non si scoraggiano, potendo contare sull’energia di una fede inte-
riore nella capacita di avere successo o raggiungere un obiettivo nonostante
le difficolta.

1.2.2 Efficacy — Efficacia. La capacita di accettare sfide

L’efficacia dal punto di vista del capitale psicologico rappresenta

1. una credenza positiva nelle proprie abilita di accettare le sfide (e per
qualsiasi azienda, soddisfare un cliente & una sfida) e

2. la credenza positiva nel fatto di avere energie per perseguire lo sforzo
necessario per avere successo. Per una rassegna di letteratura vedi Lu-
thans, Youssef and Avolio (2007).

Figura 4. | due elementi principali del Fattore Efficacy (Efficacia Personale)

Accettare Sfide

So fii Poter
sfide e pg,

e AL
Indietrg

L’efficacia diventa la convinzione della persona, la sicurezza nelle sue
abilita di mobilizzare la motivazione, le risorse mentali, ¢ portarle entro
corsi di azione necessari ad eseguire con successo un compito specifico en-
tro un dato contesto.
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Le persone efficaci hanno maggiore fiducia nelle loro attivita, e di con-
seguenza diventano piu persistenti e piu capaci nell’impegnarsi in attivita
dirette ad un fine (Bandura, 1986).

La fiducia in sé diventa fiducia nelle proprie capacita e questo assume
la forma di un circolo virtuoso in cui la persona non demorde e continua a
perseverare sapendo di poter raggiungere un risultato.

La persona con un alto livello di autoefficacia accetta anche grandi sfi-
de, certa di avere le probabilita di successo o almeno di poterlo tentare con
buona probabilita di successo. La persona efficace non solo accetta la sfida
ma impegna il tempo e lo sforzo necessario per ottenere i propri goal.

1.2.3 Resilience — Resilienza. La capacita di rialzarsi

La resilienza fa la differenza tra le persone che recuperano morale e vo-
lonta dopo un’avversita o una fatica, e quelli che ne rimangono devastati e
schiacciati (Block, Kremen, 1996). La resilienza permette agli individui di
“rimbalzare” positivamente e velocemente da uno o piu eventi negativi
(Masten, 2001).

Figura 5. | due elementi principali del Fattore Resilience (Resilienza)
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La resilienza ¢ una risorsa reattiva definita come la capacita psicologica
di rialzarsi, di “rimbalzare in avanti” da una avversita, ritrovare la strada
dopo una fase di incertezza, un conflitto, un fallimento, una fatica acuta o
prolungata, accompagnata anche da cambiamenti positivi, apprendimenti,
progressi e nuove responsabilita.

Le persone con alto grado di resilienza recuperano livelli psicologici e-
guali o addirittura superiori ai livelli precedenti 1’omeostasi, andando spes-
so anche oltre la condizione di partenza.

Le persone intraprendono il viaggio positivo verso la resilienza ogni
volta che riescono a recuperare da una situazione negativa, potenziando il
proprio carattere e le proprie risorse psicologiche, dando il via ad una spira-
le di crescita positiva.

Nella vita, la resilienza ¢ fondamentale perché la vita stessa di chi si po-
ne obiettivi ambiziosi € connotata per definizione da alti tassi di fallimento
o rifiuto. Il ruolo di chi prende questa via pone grandi sfide e aspettative di
successo che non sempre si avverano. Senza resilienza, non sarebbe possi-
bile avanzare nonostante le difficolta e superarle, andare oltre e ripartire
con volonta e determinazione sempre nuove.

1.2.4 Optimism — Ottimismo. Creare cido che si puo fare e non
fermarsi a cido che non si puo fare

La quarta componente delle PsyCap ¢ 1’ottimismo, che rappresenta una
visione positiva dei risultati che possiamo ottenere, ¢ include emozioni po-
sitive, motivazione e realismo.

Come osservato da Carver e Scheier (2002), la differenza tra persone ot-
timiste e persone pessimiste non ¢ triviale, in quanto gli ottimisti differi-
scono nettamente nei loro approcci ai problemi e alle sfide e nelle modalita
di adattarsi alle avversita e alla vita.

Chi ¢ ottimista, se non ha opportunita cerca di crearsele, se non ha una
competenza si adopera per apprenderla, se non ha le conoscenze che gli
servirebbero per avere successo le studia. Lo stesso vale per le relazioni
umane. L’ottimismo ragionevole ¢ una delle doti umane piu nobili e rare.

L’ottimismo attivo, diversamente da un ottimismo passivo, va a cercarsi
le opportunita, bussa alle porte senza paura di ricevere un diniego, crede
fortemente nel fatto che la perseveranza e I’impegno premieranno.

L’ottimismo si vede anche da come si risponde al cliente. Ad esempio, il
venditore di concessionaria di moto — se ottimista — potrebbe dire “questa
moto ¢ eccezionale e adesso le faccio vedere anche il catalogo di tutti gli
accessori per personalizzarla al massimo”. Un venditore pessimista direbbe
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