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Silvio Jhombetta, partner della societa di consulenya Mida,

4piega perche i potenziamento del senso di autoefficacia aiuta
a,mmzmnta/zzoendztzzmanqmalda

di Marilena Del Fatti

olumi di vendita che aumentano anche
fino al 20% e per di pili senza sacrifici sul
fronte della marginalita che, anzi, miglio-
ra anch’essa sensibilmente. Questi gli ar-
gomenti forti che dovrebbero convince-
re a proseguire nella lettura di questo articolo anche
i negozianti meno propensi a riconoscere a un con-
cetto astratto come quello dell’autoefficacia la capa-
cita di influenzare le loro performance. Semplifican-
do al massimo, I'idea alla base della self-efficancy se-
condo la terminologia adottata dallo psicologo Albert
Bandura che ha messo questo concetto al centro del-
la propria teoria socio-cognitiva & che tanto piti in
una persona & elevata la convinzione di essere capace
di organizzare e svolgere con successo le azioni neces-
sarie al conseguimento di un obiettivo e tanto pitt la
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sua prestazione migliora, aumentando le sue probabi-
lita di centrare il risultato desiderato. “Questa teoria &
stata definita nei suoi canoni di sperimentazione alla
fine degli anni ‘90 e vale per tutti i campi dell’attivita
umana e della vita. Il nostro interesse nasce dal fatto
che, come dimostrano diversi studi sperimentali, pud
avere un impatto fortissimo sulle vendite”. Chi par-
la & Silvio Trombetta, partner della societa di consu-
lenza Mida e coautore con Pierpaolo Peretti Griva del
volume Aumentare le vendite con la self-efficancy edito
dal
Cosa si intende esattamente per autoefficacia?

Lidea & che esistono comportamenti pitt’ efficaci di
altri nel garantire il conseguimento di un obiettivo e
che essi possono essere acquisiti.

La validita della teoria della self-efficacy & stata dimo-
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strata da diversi studi condotti da Albert Bandura e
dai suoi collaboratori dell'Universita di Stanford. Le
loro sperimentazioni hanno dimostrato che quando in
un gruppo di individui dotati di pari abilita nello svol-
gere un determinato compito, si interviene su alcuni
per innalzarne il livello di autoefficacia, il risultato &
che le loro prestazioni sono superiori a quelle degli al-
tri membri del gruppo. Se ne deduce che, per riuscire
a svolgere in modo eccellente un’attivita, il solo ‘saper
fare’ pud non essere sufficiente. Serve anche ‘sapere di
saper fare’. Lelevata consapevolezza delle proprie po-
tenzialita porta, infatti, I'individuo ad aumentare l'in-
vestimento nella prestazione alzandone la qualita.

In che modo questo concetto si applica alla
vendita?
Quando lobiettivo & il miglioramento di una pre-
stazione commerciale il primo intervento che viene
in mente & quello dello sviluppo o del potenziamen-
to delle tecniche di vendita. Questo perd non spiega
come mai in determinate condizioni, anche i vendito-
ri che le padroneggiano benissimo perdono in effica-
cia. Per capire come mai questo avviene, & utile rifar-
si alla teoria della self-efficacy. Uno dei suoi assunti &

COME DEMOLIRE
LE CREDENZE LIMITANTI

Per potenziare la selfefficancy occorre adottare un percorso strutturato che
consenta di individuare i comportamenti limitanti e liberare le energie per
passare all‘azione. E proprio questa & la finalita della Teenica AB-C-D-E
articolata in 5 fasi:

A=AVVER vengono fatte emergere le situazioni crifiche da affrontare;

] — si registrano le convinzioni limitanti e depofenzianti

— si esplicitano e si puntudlizzano gli esifi femui;
g

D=DISC E — anche con |'aivto di uno sparring partner vengono

affrontate le domande idonee a demolire le convinzioni negative sostituendole

con alire potenzianti;

E=ENER — si individuano gli elementi ufili a generare le energie

necessarie per agire verso |'obiettivo afteso

che talvolta I'individuo si costruisce una rappresen-
tazione della realtd nella quale il comportamento pit
efficace da adottare appare impraticabile o comunque
impossibile da adottare. La conseguenza di tutto que-
sto & che questo stesso individuo ripieghera su com-
portamenti inadeguati e inefficaci ai fini del consegui-
mento dell’obiettivo. Un esempio tipico & quello del-
I’addetto alle vendite convinto che il cliente che ha
di fronte non comprera: partendo da questa percezio-
ne, non tentera neppure di fare la vendita. Analoga-
mente, rinuncera a prescindere a provare a vendere
un secondo giocattolo a un papa che sta acquistando
la tuta di Batman, perché, avendo stabilito che non
gli interessa, non ritiene di avere le argomentazioni
giuste per indurlo a un secondo acquisto.

Una specie di profezia che si autoavvera...
Esattamente. In entrambi i casi la tensione e I'inten-
sita con cui I'addetto segue la vendita & bassissimo e
anche per questo il cliente non acquista. Per il vendi-
tore la mancata vendita & una conferma del suo buon
intuito. Non si rende ciogé conto di aver contribui-
to inconsapevolmente all’esito con alcuni suoi com-
portamenti.

Pit: di un negoziante obietterebbe di essersi basato

sulla sua consolidata esperienza...
Avere un bagaglio di esperienze @ indubbiamente un
plus, ma occorre evitare che diventi un ostacolo che
impedisce di capire che il contesto & radicalmente di-
verso. Si sta forse tornando a consumare di piti, ma la
testa del consumatore & cambiata per sempre e, di
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conseguenza, va rivisto anche 'approccio della ven-
dita. In questo scenario 'esperienza pud diventare un
fomentatore di convinzioni autolimitanti. Il ragiona-
mento tipico &: siccome mi comporto cosi da anni ed
& sempre andata bene, non pud essere una mia respon-
sabilita se adesso non ottengo i risultati attesi. Que-
sto & esattamente il primo comportamento da sradi-
care. Quando i numeri del negozio declinano, la cosa
pitt logica che un negoziante possa fare & introdurre
dei cambiamenti, perché altrimenti & matematico che
i risultati resteranno inferiori alle attese.
Come si fa a potenziare la self-efficacy?

Partendo dal presupposto che tutti i comportamenti
e le azioni messe in atto hanno bisogno di essere so-

9L negoziante con un pin elevato livello
di self-efficacy affronta ogni cliente
come una nuova opportunita €@

stenuti da una convinzione fortemente coerente con
l'azione che ne consegue, il tema & dare consapevo-
lezza alle persone e formarle ad individuare e abban-
donare le convinzioni limitanti. [l negoziante con un
piti elevato livello di self-efficacy affronta ogni clien-
te come una nuova opportunita da esplorare ogni vol-
ta come se fosse la prima. Il che significa, ad esempio,
non rinunciare a valutare se esiste la possibilita di fare
up-selling anche quando la prima impressione & che il
cliente vuole spendere poco.

Proporre un giocattolo da 100 euro, argomentarlo an-
dando, ad esempio, a richiamare |'attenzione sul mag-
gior valore della scatola in proporzione ai pezzi conte-
nuti dipende esclusivamente dal negoziante e fa parte
della sua prestazione. L'accrescimento dell’autoeffica-
cia si traduce infatti in un miglioramento della presta-
zione e in un innalzamento delle sue possibilita di in-
cidere anche sulle situazioni pit sfavorevoli. E questo
anche se occorre avere ben presente che la prestazio-

CHI E SILVIO TROMBETTA

Partner della societd di consulenza Mida, ha maturato un‘esperienza
decennale nell'vtilizzo della selfefficacy nella sua aftivita di consulente,
docente e coach di grandi organizzazioni retail.

E autore di numerosi articoli e dei libri Come gestire I'ansia sociale nei

rapporti di lavoro (F. Angeli, 2007), Valutazione delle prestazioni e sistema
premionte (F. Angeli, 2010). Con P. Petetii Griva & autore di Aumentare le
vendite con la Self-Efficacy 2015).
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ne & soltanto uno dei fattori — insieme all’aggressivita
della concorrenza, alla forza del brand, alla qualita del
prodotto ecc. che concorrono al risultato.

Un negoziante con un basso livello di autoefficacia
&, ad esempio, quello che si limita a lamentarsi del-
lo showrooming e a esternalizzare il problema: a esse-
re shagliati sono i consumatori che vengono in nego-
zio a vedere il prodotto e poi comprano on line. L'ap-
proccio di un suo collega con elevato livello di self-
efficancy sara invece improntato alla convinzione
che, adottando i giusti comportamenti, potra argina-
re il fenomeno aumentando il proprio appeal, diven-
tando ancora pitt competitivo e invogliando le per-
sone a finalizzare I'acquisto in negozio con proposte
che segnalino il valore aggiunto del comprare con
I'assistenza di un esperto. Questa differenza di ap-
proccio porta innegabilmente a risultati qualitativa-
mente diversi, soprattutto in un contesto come 'at-
tuale in cui il consumatore & sempre pil autonomo e
la conditio sine qua non perché un negozio continui
ad avere un ruolo & che assicuri un livello di consu-
lenza tale da essere percepito come un irrinunciabile
valore aggiunto. La mia esperienza & che un vendi-
tore con un elevata autoefficacia non solo performa
meglio, ma, a parita di abilita e di contesto e al net-
to di fattori come la stagionalita, incrementa i propri
volumi di vendita anche del 20 o del 30%, aumenta
la marginalitd usando accortamente I'up selling e il
cross selling e, in pit, fidelizza il cliente. ]
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