I Herramientas para un onboarding efectivo

Reconocer el escenario es solo la mitad del reto. La otra
mitad consiste en contar con herramientas practicas
que permitan adaptarse rapidamente, generar confianza
y obtener resultados visibles. Estas herramientas no
son formulas universales, sino marcos y practicas
adaptables que ayudan al nuevo ejecutivo a navegar la
complejidad, equilibrar la urgencia con la reflexion y
consolidar su liderazgo desde el inicio.

1. Aceleracion del aprendizaje.

Observar, escuchar y formular preguntas
clave para comprender tanto la
estructura formal como las redes
informales de influencia. Un nuevo director financiero,
por ejemplo, podria invertir sus primeras semanas en
reuniones uno a uno con lideres internos y clientes
estratégicos.

2. Diagnéstico situacional (Modelo
STARS).

Este marco ayuda a adaptar el estilo de
liderazgo segin si se trata de una
start-up, turnaround, realignment o sustaining success.
Un Llider que identifica que su contexto es de
realignment evitaré medidas dréasticas y priorizara
ajustes graduales.

3. Alineacion con stakeholders

Conversaciones tempranas para
clarificar objetivos, prioridades y formas
de trabajo. Un director de marketing que

acuerda con la junta metas trimestrales especificas

reduce el riesgo de conflictos futuros.

4. Redes de confianza
- Mas alla de los organigramas, se trata de
construir relaciones auténticas. Un

director de planta podria organizar

desayunos informales con los equipos de turno para

conocer sus inquietudes y generar cercania.

5. Victorias tempranas

Pequefios logros visibles que validen el
liderazgo. Por ejemplo, mejorar un
proceso critico en las primeras seis
semanas, como reducir tiempos de entrega, refuerza la

confianza del equipo.

% ‘ﬁ 6. Construccion del equipo

Evaluar capacidades y roles, y realizar
los ajustes necesarios. Un director
comercial podria reestructurar zonas de

ventas para aprovechar mejor las fortalezas
individuales.

(e) 7. Gestion del equilibrio personal
El liderazgo de alto impacto requiere
energia sostenida. Algunos ejecutivos
establecen rutinas que combinan analisis

profundo, interaccién con el equipo y tiempo para la
reflexion estratégica.

El onboarding ejecutivo es un momento de alta
influencia que puede determinar el éxito a largo plazo.
Reconocer el escenario y aplicar herramientas efectivas
permite acelerar el aprendizaje, generar impacto
temprano y consolidar la credibilidad.

Un aterrizaje bien gestionado no solo facilita la
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innovacién: la mesa de
Da Vinci en el mundo

empresarial

Una introduccion donde la gastronomia inspira
la estrategia

n el corazdn de cada sociedad, la gastronomia ha

sido un espacio de encuentro, creatividad y

transformacion. Alrededor de una mesa no solo

se comparten alimentos: también nacen ideas,

se tejen alianzas y se proyecta el futuro. En este

sentido, llevar la cocina de Da Vinci a un espacio
corporativo no es un gesto anecddtico, sino una
declaracion de principios: asi como Leonardo da Vinci uni6
arte y ciencia, la unién entre Amrop - Human Capital y la
experiencia gastronémica de Juan Carlos Franco, Chef
Investigador, abre un didlogo donde liderazgo, innovacion y
creatividad se sientan a la misma mesa.

["4 Gastronomia como metafora del liderazgo

Para Franco, cada menu es un ejercicio de liderazgo. El
chef nunca trabaja solo: guia un equipo, toma decisiones
bajo presidn, equilibra ingredientes y contextos, vy
convierte la historia en presente a través de los sabores.
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Juan Carlos Franco
Chef Investigador

“La innovacion culinaria es una forma de creacion, afirmay
los lideres, como los grandes cocineros, transforman lo
que ya existe para adaptarlo a la nueva sociedad”.



Esta vision conecta directamente con el mundo
corporativo: los lideres, como los chefs, enfrentan el reto
constante de innovar, de equilibrar variables y de inspirar
a sus equipos para que cada resultado tenga impacto. La
cocina, entonces, no es solo alimento: es un laboratorio de
creatividad y de conexion humana que recuerda a las
organizaciones que el liderazgo efectivo se cultiva en
comunidad.

["4 Da Vinci como inspiracién estratégica

Por su parte, José Manuel Acosta, Presidente de Human
Capital y Managing Partner de Amrop Colombia subraya
que Leonardo da Vinci es un referente eterno de
disrupcion: supo unir mundos aparentemente lejanos, arte
y ciencia, imaginacion y técnica para anticipar el futuro. Esa
misma capacidad visionaria es la que Amrop y Human
Capital buscan fomentar en los lideres empresariales de
Colombia: no solo gestores del presente, sino arquitectos
del futuro.

“Asi como Da Vinci dibujaba maquinas voladoras siglos
antes de que fueran posibles, explica Acosta, nuestro rol
es ayudar a las organizaciones a descubrir lideres con
potencial de disrupcidn, capaces de sembrar visién mas
alla de lo obvio”

Una experiencia simbdlica: la mesa como
escenario de futuro

Este espacio compartido con lideres empresariales es
mas gue un evento: es un simbolo de cdmo la creatividad
y la estrategia se potencian mutuamente. La propuesta
gastrondmica de Franco trae la historia al presente a
través de platos que evocan épocas pasadas, mientras el
mensaje de Amrop y Human Capital invita a los lideres a
mirar hacia adelante, a “caminar con la vista en el cielo”,
como diria Da Vinci.

Este primer encuentro es solo el inicio de un camino. La
genialidad de Da Vinci nos sirve como punto de partida
para demostrar como la creatividad, la innovacion y el
liderazgo pueden encontrarse alrededor de una mesa.
Pero el objetivo no termina aqui: Amrop y Human Capital
seguiran impulsando experiencias que conecten la vision
de grandes lideres de la historia con los desafios actuales
del mundo empresarial.

Como lo resume el propio Juan Carlos Franco: “La mesa
no es solo un lugar para comer, es un escenario donde
nacen conversaciones distintas. La gastronomia tiene la
fuerza de abrir la mente, de relajar jerarquias y de
generar un ambiente donde las ideas fluyen con
naturalidad. Eso  mismo  necesitamos en las
organizaciones: espacios que, como un buen banquete,
despierten la creatividad y fortalezcan los lazos humanos
para construir futuro.” @
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PORTAFOLIO

Endomarketing: una
palanca estrategica para
impulsar resultados

corporativos
Por Equipo de Consulora Human Captl

En un entorno empresarial cada vez mas competitivo, el foco de las compafiias ya no se limita
a conquistar mercados externos; también es necesario fidelizar y movilizar a su mercado
interno: los colaboradores. En este contexto, el endomarketing o marketing interno, ha
evolucionado de ser un conjunto de acciones aisladas a convertirse en una estrategia
transversal que incide directamente en la productividad, la retencion del talento y, en ultima

instancia, en los resultados corporativos.

El endomarketing como factor de
competitividad

l concepto parte de una premisa simple pero

poderosa: un equipo motivado, informado y

alineado con la estrategia de la organizacion es

capaz de generar un impacto directo en los

indicadores de negocio. Diversos estudios

muestran que las empresas con altos niveles de
compromiso interno alcanzan hasta un 20% mas de
productividad y una mejora sustancial en la satisfaccion
del cliente. Esto se debe a que la experiencia del
colaborador influye en la experiencia del cliente, cerrando
un ciclo virtuoso que fortalece la reputacion y la
rentabilidad.

Como abordar el endomarketing de forma
efectiva

Implementar un programa de endomarketing exitoso
implica integrar practicas de comunicacién, desarrollo y
reconocimiento dentro de la cultura organizacional. No
basta con enviar mensajes motivacionales; se requiere un
disefio estratégico que incluya:

@ Entender la percepcion, necesidades vy
~\ expectativas del equipo mediante encuestas,

entrevistas o focus groups.

1. Diagnéstico inicial:
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2. Segmentacion interna:

Identificar grupos de colaboradores segin
areas, roles, intereses y generaciones, para
personalizar los mensajes y acciones.

3. Definicion de objetivos medibles:
Vincular el endomarketing con metas
concretas, como la reduccion de rotacion, el

incremento de ventas cruzadas o la mejora
en el puntaje de clima laboral.

4. Plan de contenidos y experiencias:
Crear campanas internas, programas de

reconocimiento y espacios de participacion
gue conecten con la identidad de la empresa.

5. Medicion y retroalimentacién continua:

Evaluar el impacto y ajustar las estrategias
de forma iterativa.



Comunicacion interna desde la perspectiva del
cambio

Uno de los retos mas grandes para el endomarketing es
cuando la organizacion atraviesa procesos de cambio:
reestructuraciones, fusiones, transformaciones digitales
o culturales. En estos escenarios, la comunicacion interna
no solo transmite informacion, sino que actda como un
mecanismo para reducir la incertidumbre y generar
confianza. Desde la perspectiva del cambio, la
comunicacion debe cumplir con tres principios:

% Transparencia: explicar las razones, el alcance vy las
consecuencias del cambio de forma clara y honesta.

% Consistencia: mantener un mensaje coherente a través
de todos los canales y lideres, evitando contradicciones
gue puedan erosionar la credibilidad.

®) Participacion: involucrar a los colaboradores en el
proceso, permitiendo que expresen sus inquietudes y
aporten ideas.

Un ejemplo practico es el de una empresa que adopta una
nueva plataforma tecnoldgica. Si se comunica solo como
una imposicion, generara resistencia; pero si se presenta
como una oportunidad para mejorar el trabajo diario, se
acompafia de capacitacion y se celebran las primeras
mejoras logradas, el cambio serd mas fluido y productivo.

IZ Elrol de los lideres

El éxito de cualquier estrategia de marketing interno
depende, en gran medida, de los lideres en todos los
niveles de la organizacion. Ellos no solo transmiten
mensajes, sino gue encarnan los valores y la vision
corporativa a través de sus acciones diarias. En la
practica, el liderazgo se convierte en el canal mas
influyente del endomarketing: cada conversacion, decision
y gesto comunica mucho mas que cualquier campafia
interna.

Los lideres son responsables de traducir la estrategia
organizacional en comportamientos y objetivos concretos
para sus equipos. Esto implica no solo dominar la
informacién, sino  también  ser capaces de
contextualizarla, adaptarla y explicarla de forma que
conecte con las motivaciones y preocupaciones reales de
las personas. Cuando un gerente explica un nuevo
proyecto no solo como una meta corporativa, sino como
una oportunidad de crecimiento y contribucion para el
equipo, el mensaje gana relevancia y compromiso.
Invertir en la formacion de los lideres en competencias
comunicacionales, escucha activa y liderazgo empatico no
es un lujo, sino una necesidad estratégica. Un lider que
sabe gestionar conversaciones dificiles, reconocer los
logros y atender las inquietudes de su equipo, multiplica el
efecto positivo del endomarketing.

Por el contrario, un liderazgo distante o incoherente
puede neutralizar los esfuerzos de comunicacion interna
mas sofisticados.

En entornos de cambio, su papel es aln mas critico: son
ellos quienes modelan la resiliencia, canalizan la
incertidumbre y transforman la narrativa de amenaza en
narrativa de oportunidad. Cuando un lider comunica con
coherencia y actla de acuerdo con lo que predica, se
fortalece la cohesion interna, se incrementa la confianzay
se acelera la adopcion de nuevos comportamientos
alineados con la estrategia.

I Resultados tangibles y sostenibles

El endomarketing bien ejecutado no es un gasto, sino una
inversién con retorno medible. Organizaciones que lo
integran a su estrategia reportan mejoras en indicadores
clave como reduccion de la rotacion de personal, aumento
de la productividad, incremento de la satisfaccion del
cliente y fortalecimiento de la marca empleadora.
Ademas, la alineacidn interna facilita la ejecucion de
planes estratégicos y la adaptacion ante cambios del
entorno.

En un mercado donde los productos y servicios pueden
ser rapidamente imitados, la verdadera ventaja
competitiva radica en las personas que hacen posible la
estrategia. El endomarketing, abordado con un enfoque
planificado, medible y orientado al cambio, se convierte en
una herramienta esencial para potenciar el compromiso,
mejorar la experiencia del colaborador vy, en
consecuencia, impactar positivamente en los resultados
corporativos. Una organizacién que comunica, escucha e
inspira desde adentro esta mejor preparada para triunfar
hacia afuera. &3
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SuU exito
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