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Introducción 

 

 Hoy en día para una empresa es importante contar con un departamento de 

comunicaciones que se encargue no solo de la relación con los medios de 

comunicación y consumidores sino también con su fuerza de trabajo.  

 

 En lo eficaz que puedan ser las comunicaciones de una organización con su 

empleado puede radicar en muchos casos el éxito o no del negocio. Todo ello debido 

a que, y como veremos en las páginas siguientes, se sabe que un empleado con 

sentido de pertenencia a su empresa es un empleado con mayor motivación y 

orientación al éxito. Es allí donde las comunicaciones corporativas deben actuar, 

informando y reforzando las noticias de una empresa, los logros obtenidos y los 

valores que ella promueve. 

 

 Servicio Pan Americano de Protección (SPP) es una empresa cuyo servicio es 

el manejo integral de valores lo que incluye la recogida, entrega, almacenamiento y 

procesamiento de productos que van desde monedas y billetes, hasta lingotes de oro 

y tickets de alimentación.  

 

 Por las características de su negocio, Servicio Pan Americano de Protección 

no maneja publicidad externa en medios de comunicación masivos. Sin embargo, 

cuenta con una Gerencia de Imagen y Comunicaciones encargada de manejar todo lo 

referente a las comunicaciones internas y manejo de material POP de las distintas 

empresas de la corporación. 

 

 Dentro de esta gerencia se manejan una serie de medios por los cuales la 

empresa se comunica con sus empleados. Igualmente, a lo largo del año se organizan 

eventos con el fin de brindar entretenimiento y esparcimiento a sus trabajadores 

además de reforzar los valores organizacionales. 

 

 El presente trabajo plantea entonces hacer un estudio de cómo son percibidos 

estas comunicaciones corporativas y eventos que lleva a cabo la organización. Para 
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ello se realizó una encuesta a un grupo de trabajadores en donde se les pidió que uno 

a uno fuesen evaluándolos así como estableciendo las mejoras que ellos considerasen 

se debieran establecer. 

 

 El estudio se realizó en las sedes que Servicio Pan Americano de Protección 

posee en la Región Capital, a saber: SPP Los Ruíces, SPP Santa Mónica, Tranex y 

Domesa. Igualmente se tomó en cuenta a las dos grandes áreas de trabajadores que 

existen en la organización, el personal administrativo y el operativo. 

 

 Una vez obtenidos los resultados generales de la encuesta se procedió a 

aplicar el mismo análisis estudiando las cifras obtenidas en cada una de las sedes y 

comparándolas entre ellas. Mismo proceso se realizó por área de trabajo, ello con el 

fin de conocer si existían diferencias entre las dos principales áreas. 

 

 Finalmente, una vez desarrollados los respectivos análisis, se establecieron 

recomendaciones a la Gerencia de Imagen y Comunicaciones para fortalecer los 

distintos medios de comunicación, eventos y con ello reforzar la Cultura 

Organizacional de Servicio Pan Americano de Protección. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



I Marco Referencial 

 

1.- Imagen Corporativa 

 

 La palabra imagen tiene varias acepciones, sin embargo, podemos definirla 

como la representación mental que se tiene de algún objeto, persona o cosa. 

Diariamente estamos expuestos a una gran cantidad de emociones, mensajes y 

representaciones que tienden a afianzar o modificar la percepción que tenemos de 

ellas. 

 

 En un concepto más amplio del término, G.R. Dowling en su artículo 

Managing Your Corporate Image (1986), la define de la siguiente manera: 
 

Una imagen es el conjunto de significados por los que un objeto se conoce y a través 

del cual la gente lo describe, recuerda, y relaciona. Es decir, es el resultado neto de la 

interacción de las creencias, ideas, sentimientos e impresiones que una persona tiene de 

un objeto. 

  

 En el caso del mundo empresarial, la imagen tiene la capacidad de hacer 

perpetuar a una compañía en el tiempo o bien hacer que pase al olvido rápidamente. 

De allí que las organizaciones den tanta importancia a este factor bien sea hacia su 

público consumidor como o hacia su interno. Ese tipo de representación es llamada 

Imagen Corporativa. 

  

 Entendemos entonces por Imagen Corporativa a las impresiones, emociones e 

ideas que la empresa expresa y que pueden o no ser similares a las que los 

consumidores tengan de ella. Se hace claramente la salvedad de que la imagen que 

desea emitir la empresa no siempre puede ser la recibida por el consumidor, de allí el 

esfuerzo por crear mecanismos de comunicación para difundirla. 

  

 Cees B.M. van Riel en el libro Comunicación Corporativa de 1994 (p 80), 

cita a A. Mackiewicz (1993), respecto a la importancia de la Imagen Corporativa:  
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La investigación ha demostrado que 9 de cada 10 consumidores señalan que, a la hora 

de elegir entre productos similares en calidad y precio, la reputación de la empresa 

determina qué producto o servicio comprar. 

  

 1a.- Factores que controlan la Imagen Corporativa 

  

 La imagen corporativa debe ser manejada bajo un estricto control de la 

empresa. Adriane Bock y Ángela Paz, en su tesis realizada en 1988 y titulada Imagen 

Corporativa, esquema para su desarrollo (pp 4-5), señalan la importancia de 

mantener este control: “En el primer caso  imagen no controlada  la empresa 

queda a merced del azar; en el segundo  imagen controlada , ella busca conseguir 

que la manera como las demás la vean sea similar a cómo se ve a sí misma y como 

quiere que la vean los otros”.  

  

 La imagen corporativa puede ser un factor que varíe con el tiempo. Su 

modificación depende de diversos asuntos a los que la empresa debe tomar en 

consideración y vigilar. 

 

En su libro llamado Imagen Corporativa: Como crearla y proyectarla, 

Thomas Garbett en 1991 (p 3) seis factores que controlan la imagen corporativa: 

 

1.- La realidad de la compañía misma: se refiere al tamaño en infraestructura 

y personal de la empresa, la rama o sector de la economía a la que pertenece y los 

productos o servicios que ella pueda proveer y que influyan de cierta manera en su 

imagen. Garbett señala: “La magnitud de la compañía y el alcance de sus actividades 

afecta directamente su nivel de familiaridad”. 

 

2.- La medida en que la compañía y sus actividades hagan noticia: noticias 

positivas sobre la empresa generan una buena imagen entre sus consumidores. Por su 

parte, una negativa generará una mala percepción en ellos. 

 

3.- Diversidad de la compañía: a medida de que la empresa tenga una oferta 

más variada, serán más diversos los mensajes que emita. Por su parte, una compañía 



 5

de escaso número de productos y servicios tendrá mensajes más relacionados. Al 

respecto comenta Garbett: “para un conglomerado será más difícil crearse una 

reputación que para una compañía que trabaje con una única línea de productos”. 

 

4.- Esfuerzo de comunicaciones: las empresas que ejerzan un mayor esfuerzo 

efectivo en comunicaciones serán más reconocidas y tendrán una mejor reputación. 

 

5.- Tiempo: la construcción de una imagen positiva requiere de años de 

trabajo, esfuerzo e inversión, no sólo de capital. “Las buenas corporaciones lucen 

bien con el tiempo; su imagen, forjada a través de los años, será mucho más 

duradera” según el autor. 

 

6.- Desvanecimiento de la memoria: una imagen debe ser reforzada 

continuamente mediante la comunicación. Debido al día a día de las personas y la 

gran competencia que existe en el mercado, una empresa que no tenga una imagen 

fuertemente afianzada puede ser olvidada con el tiempo. 

  

 La imagen corporativa no sólo depende de las comunicaciones y noticias que 

pueda generar un departamento de prensa. En cada uno de los empleados debe ser 

reforzada ya que ellos, por el contacto con los clientes e inclusive con las 

conversaciones que tengan con familiares y amigos, pueden reforzar o no lo que 

desee transmitir la empresa. 

 

2.- Identidad corporativa 

 

 Cuando hablamos del término identidad corporativa nos referimos a los 

símbolos, imágenes y comportamientos con los que la empresa cuenta para expresar 

su personalidad tanto al público interno como externo. Cees B.M. van Riel en 1994 

(pp 29-30) la define como “la forma en la que una empresa se presenta a los públicos 

objetivo”. 

 

 “Una empresa con una identidad corporativa fuerte y convincente – plantea 



 6

B.M Van Riel – puede lograr mucho más con los distintos públicos objetivos”. Para 

ello muestra las ventajas que tiene una identidad corporativa eficiente: 

 

 1.- Aumentar la motivación entre sus empleados: mientras más identificados 

se sientan los trabajadores con la empresa, mejor será su rendimiento y el 

comportamiento con el público exterior. 

 

 2.- Inspirar confianza entre los públicos objetivos externos de la empresa: si 

una empresa transmite una identidad clara y constante a su público externo, será más 

clara la imagen que ellos posean de la organización. 

 

 3.- Tener conciencia del importante papel de los clientes: una fuerte identidad 

corporativa hará más creíble a la empresa entre los clientes. 

 

 4.- Tener conciencia del papel vital de los públicos objetivo financieros: es 

importante que los proveedores de capital tengan confianza en la empresa ya que 

ellos suministran grandes cantidades de dinero a la organización. 

 

 2a.- Cómo comunicar la identidad e imagen corporativa 

 

Si bien es cierto que es necesario tener una identidad y una imagen 

corporativa bien definida, es necesario que esta sea del conocimiento de los 

trabajadores. Para ello hay que crear estrategias de comunicación e información que  

las refuercen continuamente a ellos. 

 

Al respecto en 2002 Carlos Lozada en un trabajo titulado Los medios de 

comunicación como generadores de imagen corporativa: los públicos internos (p 6) 

señala: 
 

En muchos casos, la fuente de información principal o, incluso, la única es la propia 

empresa, sobre todo en los públicos internos, que se caracterizan por poseer un contacto 

directo y regular con la organización, con su identidad en sus más variadas versiones. 
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Existen muchas formas de comunicar. Thomas Garbett (p 25) menciona 

algunas, haciendo referencia a la difusión de la misión de la compañía: 
  

El informe anual es un vehículo natural, pero también lo son otras comunicaciones por 

correo, publicaciones en la prensa e incluso paquetes de material informativo. Algunas 

compañías reducen el mensaje a una simple tarjeta laminada que puede llevarse en la 

cartera. Algunas lo trasmiten mediante un gran despliegue, y lo ponen en carteleras. 

Casi todas elaboran folletos que distribuyen acompañando sus comunicaciones 

regulares. 

  

 De igual manera, Marie Jennings y David Churchill en el libro publicado en 

1988 Cómo gerenciar la comunicación corporativa (p 75) señalan que la 

importancia de los boletines informativos radica en el hecho de que las 

informaciones transmitidas en estos sean sinceras y apegadas a la verdad. “Un 

boletín informativo emitido con regularidad es una de las técnicas más efectivas 

disponibles. No tiene que ser costoso, puede ser sólo mecanografiado o impreso en 

la misma oficina pero, eso sí, debe ser honesto”. 

 

 Igualmente otras vías de transmitir la identidad corporativa, y así lograr una 

mayor motivación de los empleados, son los eventos y fiestas corporativas, 

organización de concursos y campañas de identificación institucional, etc. 

  

 Una identidad corporativa bien transmitida debe lograr que todos los 

trabajadores, sin importar su rango dentro de la empresa, presenten un alto 

compromiso hacia los objetivos que la empresa persigue y que su comportamiento se 

oriente al logro de estas metas. Al respecto Heriberto Cardoso Milanés, en un trabajo 

del año 2000 titulado Cultura y comunicación organizacional: el problema de la 

identidad corporativa en las auditorias de comunicación (p 3) señala lo siguiente: 
 

“Una adecuada gestión de identidad supone establecer normas de conducta y 

actuación de todos y cada uno de los estamentos de la organización, en un mismo 

sentido, a una sola voz. Desde el gerente hasta la recepcionista, el cocinero y el ama de 

llaves del hotel; desde el departamento de ventas hasta el laboratorista y el simple 

empleado de la fábrica”. 
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3.- Cultura Organizacional 

 

 La cultura organizacional es un factor esencial para la identificación de los 

empleados con la corporación. Tanto la imagen como la identidad corporativa 

forman parte de esta cultura cuyo fin principal, como se ha mencionado 

anteriormente, es que el empleado se comporte de acuerdo a los criterios y a las 

formas de conducta deseadas por la organización. Al haber una fuerte Cultura 

Organizacional dentro de la empresa, los empleados no solo se sienten identificados 

con la misma, sino que su trabajo y esfuerzo no solo van orientados a su desarrollo 

personal, sino también a la de la organización. 

 

 Amira Guevara y Patricia Assunto en su trabajo de grado de 1990 titulado 

Evaluación de identidad e imagen corporativa (p 25) aseguran que las empresas con 

culturas sólidas “poseen un rico y complejo sistema de valores entre sus empleados; 

allí los gerentes hablan abiertamente de éstas creencias, la comunicación interna se 

torna fluida y el ambiente de trabajo es agradable y fluido”. 

 

 Una cultura organizacional fuerte es aquella en la que los valores de la 

empresa son compartidos por los empleados y estos modelan la cultura de quienes 

laboran en ella. Stephen Robbins en el libro de 1994 Comportamiento 

Organizacional (p 625), señala que “en una cultura fuerte, los valores centrales de la 

organización se sostienen con firmeza y son ampliamente compartidos” 

 

 Robbins señala igualmente que existen diez características primarias en 

donde se concentra la Cultura Organizacional de una empresa: 

 

1. La Identidad de los miembros: se refiere al grado en el que los empleados “se 

identifican con la organización como un todo” y no como un sitio de trabajo 

o una fuente de conocimientos profesionales. 

 

2. Énfasis en el grupo: se refiere al grado en que las distintas actividades de la 

corporación son organizadas para ser realizadas por grupos y no por 
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personas. 

 

3. El enfoque a las personas: se puede observar cuando la organización toma 

decisiones pensando en las repercusiones que estas puedan tener en su 

personal. 

 

4. La integración en unidades: se busca que las unidades de la organización 

trabajen de forma coordinada. 

 

5. El control: son las reglas y vigilancia que se ejercen para controlar la 

conducta de los empleados. 

 

6. Tolerancia al riesgo: “El grado en que se fomenta que los empleados sean 

agresivos, innovadores y arriesgados”. 

 

7. Los criterios para recompensar: se refiere a la forma en la que son 

distribuidas las distintas recompensas o aumentos de sueldos, bien sea por la 

antigüedad del trabajador o por su eficiencia.  

 

8. Tolerancia al conflicto: “el grado en que se fomenta que los empleados traten 

abiertamente sus conflictos y críticas” 

 

9. El perfil hacia los fines o los medios: se refiere a cuando la organización se 

fija en los resultados o metas y no hacia las técnicas de desarrollo. 

 

10. El enfoque hacia un sistema abierto: “el grado en que la organización 

controla y responde a los cambios del entorno externo”. 

  

 Robbins señala igualmente que pueden existir subculturas dentro de las 

grandes organizaciones. Estas se suelen definir de acuerdo a los distintos 

departamentos que en ella encontremos y por lo general, además de los valores de la 

corporación, se suelen diferenciar de otras por los distintos problemas o vivencias 
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que a esa subcultura le afecta únicamente. Un ejemplo lo encontramos en la 

diferenciación que puede haber entre las áreas administrativas de una empresa y las 

operativas; en ellas se pueden aceptar los mismos valores, pero por las diferencias en 

las funciones, se tienen otras experiencias que marcan igualmente la cultura de la 

organización. 

 

4.- Servicio Pan Americano de Protección 

 

 4a.- Reseña Histórica 

 

 Servicio Pan Americano de Protección (Serpapro) es fundado el 15 de octubre 

de 1958 en la ciudad de Caracas. A partir del año 1962 comienza un proceso de 

expansión por las principales ciudades de Venezuela, naciendo sus filiales: Blindados 

Zulia Occidente (Blinzoca), Blindados Centro Occidente (Blincosa), Blindados de 

Oriente (Blindorsa) y Blindados Panamericanos S.A. (Blinpasa) en la región central. 

 

 En 1972, atendiendo necesidades de traslado de documentación del sector 

financiero, nace la empresa Documentos Mercantiles Sociedad Anónima (Domesa), 

para encargarse del transporte de documentos y valores no negociables. Debido al 

éxito que Domesa adquiere, la organización decide abrir el mercado al público 

externo, transformándola en una empresa de courier. 

 

 Servicio Pan Americano de Protección adquiere en 1978 a una de las 

empresas competidoras de la época, Transportes Expresos (Tranex). Participa en la 

puesta en escena de distintas empresas de Transporte de Valores en Latinoamérica 

(específicamente México, Colombia, Perú, Aruba y Curazao).  

 

 En 1981 crea empresas de soporte para el negocio como Aeropanamericano, 

que actualmente posee la flota aérea más grande del sector de Transporte de Valores 

y, en 1983, el Instituto Panamericano de Adiestramiento Especial, encargado de 

formar Oficiales de Valor que luego pasarán a formar parte de la organización. 
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 4b.- Misión y Visión  

 

 Misión  
 
 “Suministrar servicios y productos para el manejo integral de valores y riesgos 

asociados, con seguridad, respaldo y tecnología, en un marco de principios éticos, y a 

través del mejoramiento continuo, agregar valor a nuestros clientes, personal y 

accionistas”. 

  

 Visión 
  

“Ser líderes a nivel nacional, en el procesamiento de valores y riesgos asociados; 

contribuyendo con los resultados de nuestros clientes, con tecnología y seguridad; 

sustentados en la capacitación y mística de nuestro personal, la constante innovación y 

calidad de los procesos y servicios, que permitan garantizar nuestra solidez económica”. 

  

 4c.- Características generales del personal de la Corporación 

  

 El Personal de Servicio Pan Americano de Protección se divide 

principalmente en dos grupos, el administrativo y el operativo. 

  

 El operativo labora en las áreas de mayor seguridad de la empresa, se 

encarga de realizar la recogida y entrega de valores (Serpapro), o bien el de 

procesamiento y embalaje de monedas y billetes o de documentos (Domesa). 

  

 En él trabaja aproximadamente 70% de los trabajadores de la Corporación, 

en su gran mayoría hombres, todos mayores de edad. Cerca del 95% de estos 

trabajadores no poseen una computadora asignada en su trabajo, principalmente 

laboran en las unidades blindadas o de transporte de documentos, haciendo 

recorridos por turnos. Existen, en las oficinas de Blindados, guardias diurnas y 

nocturnas. 

  

 El personal administrativo, que representa el restante 30%, labora en las 

oficinas de las distintas sedes. Este grupo posee en su gran mayoría acceso a 



 12

computadores y correo electrónico para la realización de sus funciones. 

  

 4d.- Valores Corporativos 

  

 Servicio Pan Americano de Protección define sus Valores Corporativos 

como: “guías que orientan la conducta y vida de nuestra organización, 

brindándonos fuerzas para llevarnos a la Excelencia”. 

  

 Como expresa la empresa, los Valores Corporativos tienen la función de 

dictar ciertos lineamientos sobre los cuales la organización debe basar su 

comportamiento con el fin de que cumpla las metas esperadas. 

  

 En Servicio Pan Americano de Protección los Valores Corporativos son 

ocho: 

 

• Cumplimiento de los Principios Éticos: los principios éticos, que serán 

definidos posteriormente, tienen el objetivo de  dictar unas pautas de 

comportamiento que deben perseguir los trabajadores que laboran en la 

organización. 

 

• Rentabilidad: se espera que la empresa produzca beneficios económicos 

suficientes como para hacer del negocio lucrativo. 

 

• Calidad de la gente y de los procesos: se espera que el personal que 

labore en Servicio Pan Americano de Protección sea de una alta capacidad 

intelectual y moral. Igualmente que los procesos que regulan el servicio 

sean óptimos y promuevan la eficiencia en las operaciones. 

 

• Guiados por la tecnología: la corporación desea estar a la vanguardia en 

los avances tecnológicos que existan en el sector de Transporte de Valores 

o que pueda adaptar para el mismo. 
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• Trabajo en equipo: por ser un servicio delicado, se requiere tanto en las 

áreas administrativas como operativas un gran sentido del trabajo en 

equipo entre sus trabajadores, que permita la sincronización en los 

procesos y la mayor atención en el traslado de valores y documentos. 

 

• Liderazgo: Servicio Pan Americano de Protección tiene como uno de sus 

Valores Corporativos el ser líder en el área de Transporte de Valores en las 

distintas ciudades y países donde se establezca. 

 

• Innovación: se trata no solo de adquirir los más novedosos avances 

tecnológicos, sino también un personal capaz de crear tecnologías y 

renovar procesos para una mayor optimización del servicio. 

 

• Orientación al cliente: por ser una empresa prestadora de servicios, su 

principal meta es el cliente, por lo que las decisiones deben estar 

orientadas al beneficio de ellos. 

 

 4e.- Principios Éticos de Integridad Corporativa 

  

 Los Principios Éticos de Integridad Corporativa surgen como pautas de 

conducta que los trabajadores de la Corporación deben seguir, estos surgen con la 

finalidad de regular el comportamiento moral y las obligaciones institucionales de 

los empleados hacia la empresa. 

 

 A principios del año 2007 Servicio Pan Americano de Protección realizó 

una ampliación y redefinición de ellos. Por tener poco tiempo de promulgados estos 

nuevos Principios Éticos, a raíz de este trabajo investigativo se tomaran en cuenta la 

versión antigua de estos.  

  

 Sin embargo, a manera de presentación formal de la empresa 

mencionaremos en el Marco Metodológico ambos grupos. En Servicio Pan 

Americano de Protección actualmente se definen 13 principios, cuyos significados 
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se extraen del brochure que la empresa presenta a sus clientes y trabajadores: 

 

 Información confidencial:  
 

“Es fundamental que todos los empleados mantengan la confidencialidad de toda la 

información sobre las operaciones y actividades comerciales de la Corporación que no 

se haya hecho pública. Los empleados no deben divulgar a terceros ni usar para su 

propio beneficio o el beneficio de terceros, ninguna información confidencial de la 

Corporación ni información sobre terceros que nos haya sido confiada”. 

  

 Conflictos de intereses:  
 

“Los empleados deben evitar cualquier inversión, participación comercial u otras 

asociaciones, que interfieran o afecten su criterio objetivo para cumplir con su 

responsabilidad de actuar en pos de los mejores intereses de la Corporación. Por ello, el 

cumplimiento cabal de cada empleado debe estar orientado en todo momento hacia el 

prevalecimiento de los intereses de La Corporación”. 

  

 Aceptación de pagos:  
 

“Ningún empleado debe procurar ni aceptar, directa ni indirectamente, ningún pago, 

honorario, servicio u otras gratificaciones de ningún tamaño o cantidad, de ninguna 

persona, compañía u organización que haga negocios o pretenda hacer negocios con la 

Corporación. Los regalos en efectivo, o en equivalentes de efectivo, por cualquier 

cantidad, están estrictamente prohibidos.  

 

No se considera inapropiado recibir atenciones comerciales habituales, como artículos 

promocionales de ventas de poco valor, comidas de negocios ocasionales o 

entretenimiento razonable, apropiadas para una sana y armoniosa relación comercial y 

de negocios”. 

 

 Pagos indebidos:  
 

“Ningún empleado podrá realizar, en forma directa ni indirecta, un pago indebido, ni 

podrá ofrecer un incentivo indebido a ningún cliente existente o posible ni a un 

intermediario, como por ejemplo, soborno, comisión ilegal o pago similar, para 

beneficio directo o indirecto de ninguna persona (incluido un funcionario del gobierno), 
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compañía u organización de ningún país, con el objetivo, directo o indirecto, de 

garantizar un trato preferencial para La Corporación”. 

 

 Intereses del negocio:  
 

“Las solicitudes de proveedores, clientes o terceros que hagan o que pretendan hacer 

negocios con la Compañía y los convenios con ellos, deben realizarse exclusivamente de 

manera que reflejen los intereses y las más altas normas éticas de La Corporación”. 

  

 Oportunidades corporativas:  
  

“Los empleados no deben aprovechar en beneficio propio las oportunidades 

descubiertas durante su desempeño como empleados, o mediante el uso de bienes o 

información de La Corporación”. 

  

 Registros de la Corporación:  
 

“Los registros comerciales de La Corporación siempre deben elaborarse en forma 

exacta y confiable. Los registros se deben llevar en todo momento de acuerdo con las 

normas y controles contables aceptados, y deben reflejar de manera completa y exacta 

todas las transacciones. Se prohíbe mantener fondos o activos no registrados. No podrán 

realizarse ni permanecer sin corregir asientos, registros ni informes falsos o engañosos”. 

  

 Fondos y activos de la Corporación:  
 

“Cada empleado es responsable de forma personal de los fondos o activos de La 

Corporación sobre los que tiene control. La protección de los bienes y servicios de la 

Organización es fundamental para nuestro negocio. Los bienes propiedad de La 

Corporación no deben utilizarse para obtener un beneficio personal ni para otros fines 

inadecuados”. 

  

 Cumplimiento de las leyes antimonopolio:  
  

“La Corporación exige a sus empleados que compitan con lealtad y que cumplan 

totalmente con todas las leyes nacionales antimonopolio”. 
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 Prácticas comerciales leales:  
  

“Los empleados deben respetar los derechos de todos los clientes, proveedores, 

competidores y empleados de La Corporación así como comerciar lealmente con ellos”. 

 

 Ciudadanía corporativa:  

 

“Nuestra Compañía tiene la responsabilidad especial de ser una buena ciudadana en 

todas y cada una de las comunidades en las que opera”. 

  

 Contribuciones políticas:  
  

“Está prohibido utilizar fondos, recursos o bienes corporativos para apoyar partidos o 

candidatos políticos, así como llevar a cabo actividades políticas en el interior de la 

Organización”. 

 

 Denuncia de violaciones a los principios éticos:  
 

“Los empleados son responsables de poner en conocimiento de La Corporación 

cualquier circunstancia que, en su opinión, pueda constituir una violación de estos 

Principios Éticos. Para ello, el empleado debe entregar la información por escrito 

explicando su denuncia, a cualquiera de los miembros del Comité de Ética, instancia 

que procederá a su averiguación y a la definición de las sanciones. De igual forma el 

Comité de Ética tendrá la obligación de estar atento a los sucesos o novedades que de 

manera notoria o manifiesta, pongan en evidencia un incumplimiento de estos 

postulados, a fin de corregir de inmediato dicha desviación. Son miembros del Comité 

de Ética, el Vicepresidente Ejecutivo, el Gerente Corporativo de Recursos Humanos, el 

Consultor Jurídico, el Gerente General de Operaciones de Valores, el Gerente 

Corporativo de Mercadeo y, el Gerente de Planificación Estratégica de Domesa”. 

 

 A consideración de este trabajo de grado se tomarán en cuenta la versión 

antigua de los Principios Éticos. Estos, que nombraremos a continuación, son siete: 

 

 Confidencialidad: refiere al resguardo de toda la información de interés de la 

organización. 

  



 17

 Conflicto de intereses: los deberes del trabajador deben estar orientados 

hacia el prevalecimiento del beneficio de Servicio Pan Americano de Protección 

 

 Honestidad: el comportamiento del trabajador debe estar signado por la 

rectitud y honradez cuando se trate del manejo de los recursos de la empresa. 

 

 Responsabilidad: es el cumplimiento del trabajador de sus deberes. 

 

 Honorabilidad: refiere a la importancia de enaltecer la gestión de la empresa 

con el fin de lograr su misión y visión. 

 

 Seguridad: consiste en el cumplimiento de las normas y procesos con el fin 

de evitar daños y riesgos. 

 

 Contribuciones políticas: refiere a que los trabajadores no deben prestar su 

tiempo de trabajo, así como recursos de la empresa para apoyar cualquier actividad 

política. 

 

 4f.- Medios de Comunicación y eventos 

  

 Servicio Pan Americano de Protección posee una serie de medios de 

comunicación y eventos que cumplen con el objetivo de informar, difundir y 

desarrollar en sus trabajadores los Valores Corporativos, Principios Éticos, o 

cualquier noticia de interés para sus empleados relacionada con la Organización. 

  

 La Página de Valor 

  

 Principal medio de información escrito de Servicio Pan Americano de 

Protección (ver anexo A). No tiene una periodicidad fija, en el año 2006 fueron 

publicados tres números y se espera que para el año 2007 esta cifra aumente a seis. 

Se escribe a cuatro columnas y el número de páginas puede variar dependiendo del 

flujo de información y la cantidad de tiempo que se esté cubriendo con la edición. 
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 En La Página de Valor se cubren informaciones de carácter institucional 

como los eventos realizados, logros de la empresa, donaciones, informaciones que 

afecten al trabajador, etc. Por ser un medio impreso, su alcance incluye a 

trabajadores de las áreas administrativas y operativas. 

  

 Mail Corporativo 

  

 Medio de comunicación a través de la Intranet de la empresa (ver anexo). El 

Mail Corporativo es enviado vía Correo Electrónico. En él se transmiten 

informaciones que afecten al trabajador pero con una menor relevancia, 

nombramiento de nuevos gerentes, promoción de los distintos eventos nacionales o 

locales, concursos organizados, entre otros. 

  

 La intranet de la empresa llega especialmente a las áreas administrativas, que 

representan 30 % de la masa laboral, en las zonas operativas solo puede ser leído por 

los Jefes de Oficina o si es publicado en carteleras. 

  

 Notivalor 

  

 Medio de comunicación digital que se ha ido especializando desde finales del 

año 2006 (ver anexo C). Se envía en formato Acrobat Reader y es una página tamaño 

carta diseñada a cuatro columnas. Su periodicidad depende del flujo informativo. En 

él aparecen principalmente notas sobre donativos a trabajadores, pequeños eventos 

realizados por las regiones, logros  de la corporación o de algún trabajador, entre 

otros. 

  

 Día del Panamericano  

  

 Principal evento festivo de la corporación. Se celebra el 15 de octubre de cada 

año en conmemoración a la fundación de Servicio Pan Americano de Protección. En 

los días siguientes se realiza la entrega de botones o anillos por años de servicio a los 
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trabajadores que cumplen 5, 10, 15, 20, 25, 30, 35 y 40 años de servicio (aún no se 

ha entregado una condecoración por 45 años). Este evento se realiza en cada región 

por separado y solo pueden asistir los homenajeados. 

  

 Encuentro Familiar 

  

 Fiesta que se suele realizar en las cercanías al día del trabajador. Incluye dos 

jornadas, una primera donde se realizan los encuentros deportivos de cada región 

para elegir los ganadores en distintas disciplinas deportivas; y, la fiesta familiar con 

la asistencia de los trabajadores y su grupo familiar cercano. 

  

 La fiesta familiar incluye la presentación de talentos artísticos, atracciones 

para adultos y niños, comida y bebida gratuita para los asistentes y la utilización de 

las distintas instalaciones que ofrezca la locación. Cada región realiza su Encuentro 

Familiar. En el caso de Caracas y las zonas aledañas, en la fiesta del 2006 se calculó 

la asistencia den 3400 personas entre trabajadores y familiares. 

  

 El objetivo principal de este evento es brindar al trabajador un día de 

esparcimiento junto a su grupo familiar, en el caso de la fiesta; y, en el caso del 

encuentro deportivo, fomentar la práctica del deporte entre los empleados. 

   

 Plan Vacacional Niños de Valor 

 

 La empresa organiza durante el mes de agosto un plan vacacional para los 

hijos de trabajadores de Servicio Pan Americano de Protección en el Centro de 

Adiestramiento Especial, ubicado en la población de San Casimiro, estado Aragua. 

Los asistentes son niños de entre 7 y 12 años de edad.  

  

 Durante la semana se ofrecen distintas actividades donde los niños tienen la 

oportunidad de aprender mediante actividades recreativas que estimulan la 

creatividad y el trabajo en equipo. 

  



 20

 El objetivo que persigue este plan vacacional, es brindar una alternativa 

económica a los padres que no puedan costear un campamento privado. Igualmente 

se espera que el niño comprenda el trabajo que su padre o madre realiza. 

  

 Otros 

  

 Existen otros eventos realizados por la organización que persiguen el 

propósito de que el empleado se identifique con la Corporación. Encontramos por 

ejemplo los nacionales de Baloncesto, softbol y futbolito realizados con los 

ganadores de las distintas jornadas deportivas a nivel nacional. 

  

 Igualmente se realizan distintos concursos que persiguen que el trabajador se 

sienta a gusto dentro de la organización y que no se limite a cumplir con sus 

obligaciones laborales, sino que comparta con sus compañeros de trabajo también. 

Estas actividades pueden variar en los años, sin embargo, encontramos concursos 

como el de Tradiciones Navideñas que lleva ya varios años desarrollándose durante 

el mes de diciembre. En él los trabajadores pueden participar por oficinas decorando 

su ambiente laboral, la fachada de la empresa, cocinando platos típicos navideños o 

bien componiendo y cantando gaitas inéditas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



II Marco Metodológico 

 

Para desarrollar el estudio de la eficacia de los medios de comunicación de 

Servicio Pan Americano de Protección (SPP) se realizó una encuesta en la que se 

preguntó la opinión de los trabajadores respecto a los distintos mecanismos 

comunicacionales y qué mejoras haría a ellos. 

 

Se realizó una encuesta debido a que este instrumento es la forma más 

adecuada para conocer la opinión y evaluación de los empleados. En el documento 

titulado La comunicación interna de la empresa publicado en el 2003 por el portal 

web www.gerenteweb.com se explica la importancia de este documento: “Es un 

elemento de comunicación interna unidireccional, pero ascendente. Permite recabar 

la opinión de los empleados sobre algún aspecto de la gestión de la empresa o de sus 

actividades o procesos e, igualmente, recibir sugerencias de estos”.  

 

Como se explicó anteriormente, el objetivo de los medios y eventos es 

incentivar a los empleados e informarles de los avances de la empresa, las noticias de 

interés y las últimas decisiones que puedan afectarles. Es por ello que se hizo 

necesario conocer si el trabajador los utiliza y, en caso de no hacerlo, las causas para 

ello. 

 

1.- Muestra 

 

La muestra que se tomó en las distintas sedes es no representativa puesto que, 

y como señala Ferris Ritchey en su libro del año 2002 Estadísticas para las Ciencias 

Sociales (p 40) “algunos segmentos de la población están sobre o sub representados 

en la muestra”. Punto que se realiza así por no tener, por ejemplo, la base de datos 

completa de los empleados de la Región Capital. 

 

Se realizó la encuesta a 151 trabajadores de las distintas sedes y compañías de 

SPP en la Región Capital. Por ello nos trasladamos a las sedes de SPP Los Ruíces, 

SPP Santa Mónica, Tranex y Domesa para realizarlas. 
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La muestra mínima para este instrumento es de 125. Este número se obtiene a 

partir de la prueba de cruce de variables con chi cuadrado. Con ello multiplicamos 

las dos variables con más alternativas de la encuesta (en este caso ambas de cinco 

alternativas) por 5, que refiere a la regla de que no más de 20% de las categorías 

deben tener una frecuencia esperada menor de 5. Por ello si multiplicamos el 

resultado de las variables nuevamente por 5, obtendremos que la muestra mínima 

para cumplir con el precepto de cruce de variables es 125. 

 

2.- Presentación de la encuesta 

 

Por normativas de seguridad y características de la empresa, la encuesta fue 

realizada en el lugar de trabajo de los empleados o bien, en el comedor (cuando estas 

se realizaron en horas de almuerzo). Es de destacar que un gran porcentaje de los 

trabajadores operativos se encuentran permanentemente en ruta, por lo que fue 

necesario realizar el estudio en horarios de almuerzo o de fin de la jornada laboral. 

 

3.- Instrumento de trabajo 

 

a.- Características generales 

 

La encuesta suministrada a los trabajadores consta de dos páginas elaboradas 

a dos columnas con un total de 33 preguntas, de las cuales 26 son de selección simple 

y siete de desarrollo (ver anexo D). 

 

El instrumento fue identificado con los datos de la Universidad Católica 

Andrés Bello y se explicó que su realización forma parte de un estudio académico 

cuyo fin es “conocer el consumo de los distintos medios de comunicación y eventos 

que lleva a cabo Servicio Pan Americano de Protección” así como las demás 

empresas de la Organización. 

 

Seguidamente se colocaron las instrucciones para el llenado de la encuesta: 
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• No identifique la encuesta: se deseaba que la misma no estuviese 

identificada con el nombre del trabajador. Todo ello con el fin de que 

expresen sus ideas sin temor a que puedan recibir represalias por ellas. 

 

• Lea cada una de las preguntas que debajo se encuentran y responda 

según su criterio: ya que a partir de ello se pudo obtener resultados que 

nos puedan explicar la situación actual de las comunicaciones de la 

empresa. 

 

• Al finalizar doble la hoja por la mitad y deposítela en el buzón que se le 

indique: ello con el fin, al igual que en la primera instrucción, de darle 

seguridad al encuestado en que sus respuestas serán anónimas. 

 

La única identificación que lleva la encuesta es un número que se colocó 

posterior a haberlas realizado todas. Ello con el fin de facilitar la transcripción de 

datos y su posterior análisis. Este número no vulnerará el anonimato del encuestado. 

 

El instrumento de trabajo está dividido en seis bloques de preguntas. Cada 

uno de ellos según la temática que se aborde, bien sean los datos generales del 

encuestado, el consumo de medios de comunicación  o el consumo de medios 

corporativos. 

 

b.- Desarrollo del instrumento 

 

Como se señaló anteriormente, la encuesta consta de 33 preguntas de distintos 

tipos, divididas en seis grupos. En el punto 5 (Desarrollo del análisis de los 

resultados) ampliaremos lo que se estudiará de cada uno de los ítems. 

 

Primer Grupo: Datos generales del encuestado 

 

Esta sección contó con cuatro preguntas que buscaban situar al empleado 

dentro de la organización dependiendo de la sede donde laboraba, el tipo de cargo 
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que posea, los años de servicio y si cuenta con correo electrónico de la corporación: 

 

Pregunta a: ¿En cuál empresa de Servicio Pan Americano de Protección 

trabaja usted? 

 

Para esta pregunta se ofrecen cuatro alternativas, según las sedes que se 

visitaron, SPP Santa Mónica, Tranex, SPP Los Ruíces y Domesa. Cabe destacar que 

en la sede de Tranex se encuentra un Centro de Procesamiento de Monedas que 

reporta directamente a SPP Santa Mónica, sin embargo, se le indicaron a los 

trabajadores que marcasen la opción de Tranex, puesto que esa es la sede donde 

laboran. 

 

Pregunta b: ¿Qué tipo de cargo posee? 

 

Como se explicó anteriormente en SPP existen dos grandes grupos de 

trabajadores, los administrativos y los operativos. Ambos grupos poseen 

características de trabajo bien diferenciadas, por ello deseábamos conocer de los 

encuestados en cuál de las dos áreas laboran. 

 

Pregunta c: ¿Cuántos años lleva laborando en la Corporación? 

 

Existen algunos eventos corporativos que, según el período que lleve 

trabajando el empleado, habrá tenido o no la posibilidad de asistir. Tal es el caso de 

la entrega de botones por antigüedad en el Día del Panamericano a los que se 

presentan sólo los homenajeados (personas que cumplan 5, 10, 15, etc. años en la 

empresa). 

 

Pregunta d: ¿Posee cuenta de correo electrónico de la Corporación 

(nombre@brinksinc.com)? 

 

No todo trabajador posee cuenta de correo electrónico de la empresa debido a 

que muchos no cumplen funciones administrativas sino operativas. Más allá de la 
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función de enviar y recibir mensajes, la Gerencia de Imagen y Comunicaciones posee 

un medio de comunicación llamado Mail Corporativo el cual es enviado 

exclusivamente a quienes posean cuentas de correo.  

 

Segundo Grupo: Consumo de medios de comunicación 

 

En este apartado se deseaba conocer las preferencias de los trabajadores hacia 

distintos medios de comunicación ajenos a la empresa, y cuánto tiempo emplean en 

ellos. En esta encuesta se estudiaron los medios televisión, radio, prensa escrita e 

Internet todo ello con el fin de conocer si los medios utilizados son los más 

adecuados según los gustos del empleado. 

 

De cada medio de comunicación se preguntó: 

 

Frecuencia de utilización del mismo. Para ello se ofrecieron las opciones: 

diariamente, interdiario, entre tres y cuatro veces por semana, únicamente los fines 

de semana, no ve. 

 

Tiempo empleado. Se deseaba conocer cuantas horas dedica el empleado 

cuando utiliza el medio: menos de una hora, entre 1 y 2 horas, entre 2 y 4 horas, más 

de 4 horas. Se abstendrán de contestar aquellas personas que en la pregunta anterior 

dijeron no utilizar el medio de comunicación. 

  

 Tercer Grupo: La Página de Valor 

 

 Como principal medio de comunicación corporativo de SPP se deseaba 

conocer la aceptación que este tiene entre los empleados, al igual que las sugerencias 

o críticas que se tengan de él.  

  

 Pregunta a: ¿Lee usted el periódico institucional La Página de Valor? 

 

Con esta pregunta se buscaba conocer si el empleado lee o no La Página de 
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Valor. Se ofrecen tres opciones: sí, para quién lea todas las ediciones; no, para quien 

no lo haga; y, en ocasiones, será seleccionado por quienes lean algunas de las 

ediciones.  

 

Pregunta b: En caso de no leerla: ¿Por qué motivo no lo hace? 

 

Esta pregunta era para ser contestada por quienes no lean la publicación. En 

ella se buscaba conocer las causas por las que el encuestado no revisa el periódico. 

Las opciones que se presentaban eran:  

 

No conoce la publicación, para aquellas personas que no estén al tanto de que 

exista; no llega a su lugar de trabajo, para quienes conocen de la publicación pero 

que no tienen acceso a ella; no son de su interés los temas tratados, si la temática de 

la publicación no cubre las necesidades del lector; y, otros, se deja como opción 

abierta para que el encuestado responda si existe alguna causa que no esté como 

alternativa. 

 

Pregunta c: En caso de leerla: ¿Qué opinión le merece a usted la 

publicación? 

 

Se buscaba conocer si el encuestado se siente satisfecho con la publicación. 

Para ello se ofrecían las opciones: Le agrada, si se encuentra satisfecho; No le 

agrada, si por el contrario no satisface sus necesidades; y, otros para cualquier otra 

opinión que tenga el entrevistado. Esta pregunta no fue contestada por quienes no 

leen el periódico. 

 

Pregunta d: ¿Qué mejoraría usted de la publicación La Página de Valor? 

 

Pregunta abierta en la cual se le solicita al empleado que indique las mejoras 

que sugiere al medio de comunicación. Ello con el fin de conocer que inquietudes 

tienen los trabajadores respecto al medio e igualmente se nos ofrezcan formas de 

mejorarlo. 
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Cuarto Grupo: Mail Corporativo 

 

El Mail Corporativo como se explicó anteriormente es un medio que se 

publica vía intranet, en el cual se dan cabida informaciones de menor relevancia a las 

publicadas en La Página de Valor, pero que son de interés para los empleados como 

informaciones tributarias, eventos deportivos locales, logros de trabajadores, etc. Por 

ello es necesario saber si el empleado con acceso a correo electrónico lo lee.  

 

Igualmente en el cabezal de cada Mail Corporativo se pide que estos sean 

publicados en las carteleras informativas a nivel nacional para que quienes no posean 

acceso a él lo lean. Por ello también se le solicitó a quienes no tienen acceso a 

correos electrónicos que indiquen si conocían la publicación. 

 

Pregunta a: ¿Lee usted el Mail Corporativo? 

 

Se deseaba conocer si el empleado tiene acceso a la publicación. Se ofrecen 

tres opciones: sí, para quienes lo lean todo el tiempo; no, si la persona no lo hace; en 

ocasiones, para quienes lo lean pero no continuamente. 

 

Pregunta b: En caso de no leerlo: ¿Por qué motivo no lo hace? 

 

Buscaba indagar en las causas por las que el empleado no lee la publicación. 

Se ofrecen las opciones: No conoce la publicación, para quienes no hayan tenido 

contacto con el medio; no posee correo electrónico, si no tiene acceso a cuenta de 

correo de la empresa; no son de su interés los temas tratados, si la temática no va 

acorde con los intereses del empleado; otro, respuesta abierta para las personas que 

deseen colocar otra causa. Esta interrogación sólo será contestada por quienes 

manifestaron no leer los Mail Corporativos. 

 

Pregunta c: ¿Qué mejoraría usted del Mail Corporativo? 

 

Pregunta abierta en la que se deseaba conocer las opciones que dan los 
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empleados para mejorar el medio de comunicación. 

 

Quinto Grupo: Encuentro Familiar 

 

El Encuentro Familiar es una celebración realizada para los empleados. 

Actualmente se celebra en el mes de mayo para conmemorar el día de los 

trabajadores, en la última edición se tuvo una asistencia de aproximadamente 3400 

trabajadores y familiares directos. Por la magnitud del evento, y los gastos que este 

conlleva, es necesario conocer la importancia que le dan los miembros de la empresa 

a este evento. 

 

Pregunta a: ¿Conoce usted el Encuentro Familiar Panamericano? 

 

Con esta opción se desea saber si el empleado está al tanto de que existe este 

evento. Se ofrecen dos opciones de respuesta: sí, para quienes lo conozcan; y, no 

para quienes no lo hagan. 

 

Pregunta b: ¿Ha asistido usted a la celebración? 

 

Se preguntó con el fin de conocer si el trabajador ha tenido la ocasión de 

participar en el festejo. Igualmente se ofrecen dos opciones: sí, para quienes hayan 

asistido; y, no para quienes no lo hayan hecho. 

 

Pregunta c: En caso de responder “no” ¿Por cuál (es) motivo (s) no ha 

asistido? 

 

Esta pregunta se realizó a fin de conocer las causas por las que los 

trabajadores no han participado en el Encuentro Familiar. Sólo responderán quienes 

contestaron no en la pregunta anterior. Las opciones que se ofrecen son: 

 

• No es de su interés: si la persona no desea asistir al evento por ninguna 

otra causa que no sea personal.  
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• Otros compromisos: si el encuestado ha preferido cumplir con otras 

obligaciones adquiridas antes de ir a la celebración. 

 

• Le es difícil acceder a las locaciones: busca conocer si el empleado deja 

de asistir bien sea porque viva en una zona lejana o porque las locaciones 

sean de difícil acceso. 

 

• Otros: en caso de que exista una causa que no haya sido propuesta entre 

las opciones anteriores. 

 

Pregunta d: Si ha asistido alguna vez: ¿Qué le ha parecido la celebración? 

 

La interrogante buscó que el empleado seleccionase, de las cuatro opciones, 

la que reflejase con mayor exactitud la opinión del entrevistado respecto a la 

celebración del Encuentro Familiar. Se presentaron cuatro opciones de respuesta: 

excelente, buena, regular y deficiente. Pregunta para ser contestada por los 

trabajadores que han asistido al menos en una ocasión al evento. 

 

Pregunta e: ¿Por qué? 

 

Complementa la pregunta anterior consultándole al encuestado sobre los 

aspectos que le motivaron a contestar que el Encuentro Familiar le pareció excelente, 

bueno, regular o deficiente, según haya señalado. 

 

Pregunta f: ¿Qué mejoraría usted del Encuentro Familiar? 

 

En esta pregunta se buscó conocer del trabajador, a partir de la opinión y 

experiencia que tiene respecto a la celebración, que aspectos debería tomar en cuenta 

la empresa a fin de mejorar la celebración. 

 

Pregunta g: En caso de realizarse una celebración ¿Cuál de estas preferiría 

realizar con sus compañeros de trabajo? (Seleccione una solamente) 
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Interrogante introducida a la encuesta por solicitud de Servicio Pan 

Americano de Protección. Como se explicó anteriormente, los gastos que genera la 

celebración impiden a la empresa realizar más de una celebración de tal magnitud 

con los empleados anualmente.  

 

Con el fin de situar el evento en una fecha que sea de mayor agrado para los 

trabajadores se les consultó a los encuestados si prefieren realizar una fiesta en el 

mes de mayo, por ocasión del Día del Trabajador, o bien, realizarla en el mes de 

Diciembre para celebrar las navidades. 

 

Igualmente se consultó la posibilidad de realizar una fiesta con empleados 

únicamente o si preferían la asistencia de familiares también. Ello debido a que 

continuamente en la Gerencia de Imagen y Comunicaciones se ha manifestado la 

inquietud de realizar el evento solo para trabajadores. 

 

Incluyendo entonces ambas variables (fecha y grupo de asistencia) se 

colocaron cuatro opciones al trabajador para que seleccionase una: 

 

• Fiesta decembrina con asistencia de empleados únicamente. 

 

• Celebración de una fiesta con trabajadores y familiares en diciembre. 

 

• Celebración de un Encuentro Familiar en mayo con trabajadores y 

familiares. 

 

• Celebración de una fiesta para los empleados sin la asistencia de familiares 

en mayo. 

 

Sexto Grupo: Día del Panamericano 

 

El Día del Panamericano conlleva dos eventos dentro de la organización. Por 

una parte, se celebra la creación de la compañía Servicio Pan Americano de 
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Protección e igualmente durante esa fecha, o una cercana posterior a ella, se realiza 

la entrega de botones a los empleados que hayan cumplido 5, 10, 15, 20, 25 años, etc. 

dentro de la organización. 

 

A la celebración, además de asistir el Comité Gerencial, participan 

únicamente los empleados homenajeados y todos aquellos que lleven más de 25 años 

de servicio en Servicio Pan Americano de Protección. 

 

Por otra parte este grupo incluye las preguntas referentes a los Valores 

Corporativos y Principios Éticos de la organización. 

 

Pregunta a: ¿Ha asistido usted a alguna celebración de entrega de botones 

por el Día del Panamericano?  

 

Se le consultó al empleado si ha participado en la celebración por entrega de 

botones de antigüedad. Se ofrecen las opciones sí y no para responder. 

 

Pregunta b: ¿Conoce usted por qué se celebra el 15 de octubre como Día del 

Panamericano? 

 

Con esta pregunta se deseaba conocer si el empleado dice manejar el 

significado que conlleva el 15 de diciembre en la empresa, se aceptarán como 

respuestas correctas aquellas que hagan referencia al día de fundación de la 

organización. Se manejan las opciones sí y no como las únicas respuestas posibles. 

 

Pregunta c: En caso de contestar “Sí”: ¿Qué se celebra en ese día?  

 

Complementa la interrogante anterior al buscar conocer el significado que 

tenga el Día del Panamericano para el encuestado. Se manejaron como respuestas 

acertadas aquellas en las que el empleado diga en sus términos que la celebración se 

refiere a la creación de la empresa. Esta pregunta fue contestada exclusivamente por 

las personas que hayan dicho conocer el significado de la celebración. 
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Pregunta d: ¿Conoce usted los Valores Corporativos de la Corporación? 

 

Es una interrogante a la que solo se puede responder con las opciones sí y no. 

El objetivo fue saber si la persona estaba al tanto de lo que son los Valores 

Corporativos de Servicio Pan Americano de Protección y las demás empresas que la 

integran. 

 

Pregunta e: En caso de contestar “Sí”: ¿Podría nombrarlos? 

 

Con esta pregunta se quería conocer cuáles de los Valores Corporativos 

reconoce el empleado. Si bien la interrogante se presenta como abierta, al momento 

de totalizar los resultados se marcarán aquellos valores que el empleado indicó en su 

respuesta.  

 

Los Valores Corporativos de Servicio Pan Americano de Protección son: 

cumplimiento de los Principios Éticos, rentabilidad, calidad de su gente, tecnología, 

trabajo en equipo, liderazgo, innovación y orientación al cliente. 

 

Pregunta f: ¿Conoce usted los Principios Éticos de la Corporación? 

 

Al igual que la pregunta “d” de este grupo, esta interrogante buscaba saber si 

el empleado conoce los Principios Éticos de Servicio Pan Americano de Protección. 

 

Pregunta g: En caso de contestar “Sí”: ¿Podría nombrarlos? 

 

Pregunta abierta en la que el encuestado debía escribir los Principios Éticos 

que recordase. Es importante señalar, como se explicó en el Marco Metodológico, 

que a principios del año 2007 Servicio Pan Americano de Protección realizó una 

ampliación de sus Principios Éticos. Para efectos de este trabajo, y debido a lo 

reciente de la revisión al momento de realizar este estudio, se tomarán en cuenta la 

versión antigua de esos Principios Éticos. Estos son: confidencialidad, conflicto de 

intereses, honestidad, responsabilidad, honorabilidad, seguridad y contribuciones 
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políticas. 

 

4.- Transcripción de los resultados 

 

Para transcribir los resultados de las encuestas a digital se elaboraron ocho 

cuadros en los que se vació toda la información (ver anexo E: Modelo de tablas en 

las que se vaciaron los resultados de las encuestas). 

 

Cada uno reúne los siguientes temas: Datos del entrevistado, Consumo de 

medios de comunicación, La Página de Valor, Mail Corporativo, Encuentro Familiar, 

Día del Panamericano, Valores Corporativos y Principios Éticos. 

 

Para facilitar la totalización, cada cuadro presenta todas las opciones cuando 

se trate de una pregunta de selección. La alternativa que el empleado señale será 

marcada con el número uno (1) en la casilla que corresponda, las otras opciones  

serán marcadas con cero (0), todo ello para facilitar la totalización de los resultados. 

 

Cada tabla presenta el número de las personas que eligieron cada una de las 

opciones, su porcentaje correspondiente y el total de personas que respondió dicha 

pregunta. 

 

A continuación la descripción de cada cuadro especificando la abreviatura y a 

la pregunta o alternativa a la que refiere. 

 

Cuadro 1: Datos del Entrevistado 

 

En este cuadro se recogió todo lo relativo al primer grupo del instrumento, y 

que refieren a los datos generales del empleado. 

 

Leyenda: 

 

• Encuesta N°: consiste en el número que identifica a cada uno de los 
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instrumentos. Este se encuentra en la parte superior de cada encuesta 

(aparece en todas las tablas). 

 

• Empresas: ¿En cuál empresa de Servicio Pan Americano de Protección 

trabaja usted? 

 

SPP SM: Servicio Pan Americano de Protección Santa Mónica. 

 

T: Tranex. 

 

SPP LR: Servicio Pan Americano de Protección Los Ruíces. 

 

D: Domesa. 

 

• Área: ¿Qué tipo de cargo posee? 

 

Admin.: Administrativo. 

 

Oper. : Operativo. 

 

• Tiempo en empresa: ¿Cuántos años lleva laborando en la Corporación? 

 

Menos de 1: menos de un año. 

 

1 y 5: entre 1 y 5 años. 

 

5 y 10: entre 5 y 10 años. 

 

Más de 10: más de 10 años. 

 

• Posee mail: ¿Posee cuenta de correo electrónico de la Corporación 

(nombre@brinksinc.com)? 
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Sí. 

 

No. 

 

• Total: se refiere a la suma que la opción tuvo en toda la encuesta 

(aparecerá en todas las tablas). 

 

• %: es el porcentaje que la opción tuvo respecto a las demás alternativas de 

la misma pregunta (aparecerá en todas las tablas). 

 

• Total resp: se refiere a la cantidad de personas que respondieron una 

pregunta (aparecerá en todas las tablas). 

 

Cuadro 2: Consumo de medios de comunicación 

 

Este cuadro recoge los resultados obtenidos en el segundo grupo del 

instrumento, el relativo al consumo de medios de comunicación. 

 

Leyenda: 

 

• Frecuencia TV: ¿Con qué frecuencia ve usted televisión? 

 

Diario: Diariamente. 

 

Inter: interdiario. 

 

3 a 4: entre tres y cuatro veces por semana. 

 

Fines: únicamente los fines de semana. 

 

No: no ve.         
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• T en Tv: Cuando ve televisión, ¿Cuánto tiempo suele emplear? 

 

-1h: menos de una hora. 

 

1 y 2: entre 1 y 2 horas. 

 

2 y 4: entre 2 y 4 horas. 

 

+ 4h: más de 4 horas. 

 

• Frecuencia radio: ¿Con qué frecuencia oye usted radio? 

 

Las siglas de las alternativas corresponden a las mismas de Frecuencia 

TV. 

 

• T en radio: Cuando oye radio, ¿Cuánto tiempo suele emplear? 

 

Las siglas de las alternativas corresponden a las mismas de T en TV. 

 

• Frecuencia prensa escrita: ¿Con qué frecuencia lee usted prensa escrita? 

 

Las siglas de las alternativas corresponden a las mismas de Frecuencia 

TV. 

 

• T en prensa: Cuando lee prensa escrita, ¿Cuánto tiempo suele emplear? 

 

Las siglas de las alternativas corresponden a las mismas de T en TV. 

 

• Frecuencia internet: ¿Con qué frecuencia utiliza usted internet? 

 

Las siglas de las alternativas corresponden a las mismas de Frecuencia 

TV. 
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• Tiempo en internet: Cuando utiliza internet, ¿Cuánto tiempo suele 

emplear? 

 

Las siglas de las alternativas corresponden a las mismas de T en TV. 

 

Cuadro 3: La Página de Valor (PV) 

 

Esta tabla corresponde al tercer grupo del Instrumento, el relativo a la Página 

de Valor. 

 

Leyenda: 

 

• Lectura PV: ¿Lee usted el periódico institucional La Página de Valor? 

 

Sí. 

 

No. 

 

Ocas: en ocasiones. 

 

• Por qué no lee: En caso de no leerla: ¿Por qué motivo no lo hace? 

 

NC: no conoce la publicación. 

 

NLL: no llega a su lugar de trabajo. 

 

TNI: No son de su interés los temas tratados. 

 

Otr: otro 

 

Resp. Otro: se resumirá la respuesta dada por el encuestado 
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• Opinión del periódico: En caso de leerla: ¿Qué opinión le merece a usted 

la publicación? 

 

AG: Agrada. 

 

NAG: No agrada. 

 

Otro. 

 

Resp. Otro: se resumirá la respuesta dada por el encuestado. 

 

• Qué mejoraría: ¿Qué mejoraría usted de la publicación La Página de 

Valor? (resumen de la respuesta) 

 

Cuadro 4: Mail Corporativo (MC) 

 

Los datos aquí suministrados corresponden a las preguntas relativas al Mail 

Corporativo, cuarto grupo del instrumento. 

 

Leyenda: 

 

• Lectura MC: ¿Lee usted el Mail Corporativo? 

 

Sí. 

 

No. 

 

Ocas: en ocasiones. 

 

• En caso de no leerlo: ¿Por qué motivo no lo hace? 

 

NC: no conoce la publicación. 
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NPC: no posee correo electrónico. 

 

TNI: no son de su interés los temas tratados. 

 

Otr: otro 

 

Resp. Otr: resumen de la respuesta dada. 

 

• Qué mejoraría: ¿Qué mejoraría usted del Mail Corporativo? (resumen de 

la respuesta) 

 

Cuadro 5: Encuentro Familiar (EF) 

 

En esta tabla se encuentra lo correspondiente al Encuentro Familiar de 

Servicio Pan Americano de Protección y las empresas que lo conforman. Ello 

correspondiente al quinto grupo del instrumento de trabajo. 

 

Leyenda: 

 

• Conoce el EF: ¿Conoce usted el Encuentro Familiar Panamericano? 

 

Sí. 

 

No. 

 

• Ha asistido: ¿Ha asistido usted a la celebración? 

 

Sí. 

 

No. 

 

• Causas no asistencia: en caso de responder “No” ¿Por cuál (es) motivo (s) 
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no ha asistido?: 

 

NI: no es de su interés. 

 

OC: otros compromisos. 

 

DL: Le es difícil acceder a las locaciones. 

 

Otros 

 

Resp. Otros: resumen de la respuesta dada. 

 

• Qué le ha parecido: Si ha asistido alguna vez: ¿Qué le ha parecido la 

celebración? 

 

Exc.: excelente. 

 

Buen: buena. 

 

Reg.: regular. 

 

Def.: deficiente. 

 

• ¿Por qué?: resumen de la respuesta. 

 

• ¿Qué mejoraría?: ¿Qué mejoraría usted del Encuentro Familiar? 

(Resumen de la respuesta). 

 

• Tipo de fiesta: En caso de realizarse una celebración ¿Cuál de estas 

preferiría realizar con sus compañeros de trabajo? (Seleccione una 

solamente). 
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FD SE: Fiesta decembrina con asistencia de empleados únicamente. 

 

FD EYF: Celebración de una fiesta con trabajadores y familiares en 

diciembre. 

 

FM EYF: Celebración de un Encuentro Familiar en Mayo con 

trabajadores y familiares 

 

FM SE: Celebración de una fiesta para los empleados sin la asistencia de 

familiares en mayo. 

 

SE: trabajadores que prefieren una celebración con asistencia de 

empleados únicamente sin importar la fecha (sale de la suma de FD SE y 

FM SE). 

 

EYF: trabajadores que prefieren una celebración con asistencia de 

empleados y familiares sin importar la fecha (sale de la suma de FD EYF 

y FM EYF). 

 

Dic: trabajadores que prefieren una fiesta en diciembre sin tomar en 

cuenta la asistencia de familiares o no (suma de FD SE y FD EYF). 

 

Mayo: trabajadores que prefieren una fiesta en mayo sin tomar en cuenta 

la asistencia de familiares o no (suma de FM SE y FM EYF). 

 

Cuadro 6: Día del Panamericano 

 

Este cuadro corresponde a las preguntas a, b y c del Sexto Grupo del 

instrumento y que tratan del Día del Panamericano. 

 

Leyenda: 
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• Ha asistido: ¿Ha asistido usted a alguna celebración de entrega de botones 

por el Día del Panamericano? 

 

Sí. 

 

No. 

 

• ¿Por qué se celebra?: ¿Conoce usted por qué se celebra el 15 de octubre 

como Día del Panamericano? 

 

Sí. 

 

No. 

 

• ¿Qué se celebra?: En caso de contestar “Sí”: ¿Qué se celebra ese día? 

(resumen de respuesta) 

 

 En este cuadro se agregaron dos columnas: 

 

• Contestaron correctamente: refiere a si la persona acertó en el significado 

del Día del Panamericano 

 

• No saben, contestaron mal: se marcó si la persona no contestó o lo hizo 

erróneamente 

 

Cuadro 7: Valores Corporativos (VC) 

 

En esta tabla se vació la información referente Valores Corporativos de 

Servicio Pan Americano de Protección al igual que cuáles de ellos son los que se 

mencionan más. 

 

Leyenda: 
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• Conoce los VC: ¿Conoce usted los Valores Corporativos de la 

Corporación? 

 

Sí. 

 

No. 

 

• Valores Corporativos: En caso de contestar sí: ¿Podría nombrarlos? 

 

Cump. Princip.: cumplimiento de los Principios Éticos. 

 

Rentab.: rentabilidad. 

 

Cal. Gente: calidad de su gente. 

 

Tecn.: tecnología 

 

Trab. Equip.: trabajo en equipo. 

Liderazgo 

 

Innovación 

 

Orient. al Client: orientados al cliente. 

 

• Total val: total de valores que contestó cada persona. 

 

• Conf. Min 1: Confundió al menos un Valor Corporativo con un Principio 

Ético. 

 

• Resp min 1: respondió al menos un Valor Corporativo. 
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Cuadro 8: Principios Éticos (PE) 

 

La tabla reúne los resultados de las preguntas f y g respecto a los Principios 

Éticos de SPP y las empresas que conforman la organización. 

 

Leyenda: 

 

• Conoce los PE: ¿Conoce usted los Principios Éticos de la Corporación? 

 

Sí. 

 

No. 

 

• Principios Éticos: En caso de contestar “Sí”: ¿Podría nombrarlos? 

 

Confiden.: confidencialidad 

 

Conf. Int.: conflicto de intereses. 

 

Honestidad. 

 

Responsab.: responsabilidad. 

 

Honorab.: honorabilidad. 

 

Seguridad. 

 

Contrib. Polit.: contribuciones políticas. 

 

• Total Prin.: total de principios que contestó cada persona. 
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• Conf. Min 1: Confundió al menos un Principio Ético con un Valor 

Corporativo 

 

• Resp min 1: respondió al menos un Principio Ético. 

 

5.- Desarrollo del análisis de los resultados 

 

Una vez obtenidos los resultados se procedió a realizar el estudio de los 

mismos de manera general a fin de obtener los resultados globales de cada uno de las 

preguntas realizadas en el instrumento. 

 

Igualmente se desarrolló un estudio en función de los distintos grupos que 

existen dentro de la organización, bien sea por la sede donde se encuentren o el área 

de trabajo. Estas divisiones nos permitieron conocer las necesidades y características 

de cada uno de ellos, a fin de establecer mecanismos de atención más efectivos.  

 

Los grupos a estudiar son: 

 

• Empresa (sede) donde labora: en este caso, y según la primera pregunta 

de la encuesta, son: SPP Santa Mónica, SPP Los Ruíces, Domesa y 

Tranex (que incluye al Centro de Procesamiento de Monedas de SPP). Se 

estudió cada sede por separado y luego se realizó una comparación entre 

los resultados obtenidos en cada uno. 

 

• Área de trabajo: de acuerdo a la segunda pregunta de la encuesta, esta se 

divide en administrativo y operativo, se realizará un estudio comparativo 

entre ambos grupos. 

 

a) A estudiar de cada sede y área de trabajo 

 

Una vez demarcados los grupos que se van a estudiar y obtenidos los 

resultados, a continuación definiremos que vamos a analizar en cada uno de ellos, al 
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igual que en los resultados generales del trabajo. 

 

La Página de Valor 

 

Como el principal medio impreso de Servicio Pan Americano de Protección, 

se quiso conocer si los encuestados leen la publicación, en caso de no hacerlo cuáles 

son los motivos y las posibles mejoras que se puedan incorporar a la publicación. 

 

Encuentro Familiar 

 

Del Encuentro Familiar se planteó conocer si el encuestado asiste o no, su 

opinión respecto al evento, el tipo de fiesta que el prefiera, así como las fortalezas y 

mejoras que planteó respecto a la celebración. 

 

Mail Corporativo 

 

En relación a este medio vía intranet se deseaba conocer si la persona lee los 

correos electrónicos, si los temas tratados son de su interés. Igualmente se tomó en 

cuenta si las personas que no poseen correo electrónico tienen acceso al medio o no. 

 

Día del Panamericano 

 

Tomando en cuenta que para haber asistido al Día del Panamericano se debe 

al menos haber trabajado cinco años en la Organización, se quiso saber si la persona 

ha asistido a los eventos en los que ha tenido la oportunidad de asistir. 

 

Igualmente, y a pesar de que el encuestado tenga menos de cinco años en la 

empresa, saber si esta conoce el significado de ese día (Creación de SPP). 

 

Valores Corporativos 

 

De los Valores Corporativos se estudió si las personas decían conocerlos. Una 
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vez obtenido este resultado, saber cuantos responde cada uno y los más nombrados 

de ellos. Igualmente quienes confunden los Valores Corporativos con los Principios 

Éticos 

 

Principios Éticos  

 

Al igual que los Valores Corporativos, se buscó conocer quienes los manejan, 

cuantos se nombran en promedio y cuáles de ellos son los que las personas recuerdan 

más. Igualmente si existe confusión entre los Valores Corporativos y los Principios 

Éticos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



III Presentación y análisis de resultados 

 

1.- Encuesta completa 

 

 a) Datos generales de los encuestados 

 

 En total se realizó la encuesta a 151 personas de las distintas empresas 

pertenecientes a Servicio Pan Americano de Protección en la Región Capital. La 

muestra es no aleatoria y se llevó a cabo principalmente en las horas de almuerzo de 

los empleados, debido a que la mayor parte de la población trabaja en las calles 

cumpliendo rutas bien sea en los camiones blindados, en el caso de las empresas de 

Transporte de Blindados, o bien en unidades de envío de encomiendas, como es en 

Domesa. 

 

• División por empresa: 

 

Empresa donde trabaja

49; 33%

20; 13%38; 25%

44; 29% SPP SM
T
SPP LR
D

 
Gráfico 1: La mayor cantidad de los empleados encuestados laboran en la sede de Santa Mónica 

  

 De las 151 personas encuestados 49 de ellas corresponden a Servicio Pan 

Americano de Protección (SPP) en su sede de Santa Mónica (SPP SM), 38 laboraban 

en la sede de Los Ruíces (SPP LR), 20 en la empresa Tranex (T) y 44 en Domesa 

(D). 

  

 Es importante señalar que de los encuestados que laboran en la empresa 

Tranex, un pequeño grupo corresponde al Centro de Procesamiento de Monedas de 
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SPP, a entender de este estudio esos trabajadores serán contados como empleados 

que laboran en el edificio de Tranex, ello a fin de poder manejar el estudio por sede. 

 

• Área de Trabajo 

 

Área de trabajo

61; 40%

90; 60%

Admin
Oper

 
Gráfico 2: División por área de trabajo 

 

 Respecto al área de trabajo, en Servicio Pan Americano de Protección se 

distinguen principalmente las áreas operativas y administrativas, siendo las primeras 

donde se encuentran la mayor parte de los empleados. En esta encuesta se estudió a 

un total de 90 personas (60%) del área operativa (oper) y 61 personas (40%) 

trabajadores administrativos (admin). 

 

• Tiempo en empresa 

 

Tiempo laborando en la empresa

25; 17%

46; 29%
45; 30%

34; 23% 1; 1% menos de 1

1 y 5

5 y 10

más de 10

nc

 
Gráfico 3: más de la mitad de los trabajadores encuestados llevan trabajando 

 más de 5 años en la organización 
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 Otro factor que se desea estudiar es el que tiene que ver con los años de 

trabajo que tenga el empleado dentro de la organización (tiempo en la empresa según 

la encuesta). Por ello se realiza esta pregunta en donde se observa que 25 personas 

(17%) contestaron que tienen menos de un año en la empresa, 46 (29%) llevan 

trabajando entre 1 y 5 años, 45 (30%) personas han sido miembros de la empresa 

entre 5 y 10 años, mientras que 34 (23%) han laborado por más de 10 años. 

 

• Posee mail de la corporación 

 

¿Posee correo electrónico de la corporación?

49; 32%

100; 67%

2; 1%

Sí
No
nc

 
Gráfico 4: En su mayoría los trabajadores no poseen correo de la organización 

 

 En relación a la pregunta de si la persona posee correo electrónico de la 

corporación, se ve una clara tendencia hacia el la respuesta no (100 personas, 67%), 

mientras que 49 personas (32%) contestaron que sí y sólo dos personas se 

abstuvieron de responder.  

 

 Ésta cifra va acorde con el hecho de que los correos electrónicos, por las 

mismas funciones laborales, son abiertos principalmente a los trabajadores del área 

administrativa. Los empleados operativos que poseen correo electrónico son aquellos 

que no se encuentran en rutas sino que tienen cargos supervisorios dentro de su área. 
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b) Consumo de medios de comunicación 

 

Frecuencia con la que utiliza el medio Tiempo que emplea (horas) Medio 

de Comunicación Diario Inter. 3 a 4 Fines No Nc -1h 1 y 2 2 y 4 + 4h nc 

TV 53,6 11,9 10,6 21,2 2,0 0,7 12,9 53,1 24,5 8,8 0,7 

Radio 48,3 7,3 5,3 23,8 15,2 0 28,1 36,7 16,4 18 0,8 

Prensa escrita 37,1 17,2 13,9 26,5 4,6 0,7 56,6 39,2 4,2 0 0 

Internet 17,2 8,6 4,6 26,5 42,4 0,7 20,9 54,7 20,9 3,49 0 

Tabla 1: Consumo de medios de comunicación. Valores expresados en % 

  

 Con respecto a lo que refiere al consumo de medios de comunicación, la TV 

es el que arrojó mayor utilización de entre los encuestados con un total de 97,3% de 

personas que dijeron verla. De ellas, la mayoría (53,6%) lo realiza diariamente, 21,2 

% solo ve televisión los fines de semana, 11,9 % dice realizarlo interdiario y el 

10,6% lo hace entre tres a cuatro veces por semana.  

 

 En lo que se refiere a tiempo de utilización, más de la mitad de las personas 

(53,1%) señala ver televisión por un tiempo de entre 1 y 2 horas. 24,5 % de los 

encuestados señalan observar la televisión en un promedio de 2 y 4 horas mientras 

que 12,9% emplea menos de una hora y 8,8% más de cuatro horas. 

 

 Seguido a la televisión, el segundo medio con mayor aceptación entre los 

encuestados es la prensa escrita con 95,5% de personas que dicen al menos leerlo una 

vez por semana. De todos ellos 56,6% señalan invertir menos de 1 hora en la lectura 

de este medio de comunicación y un 39,2 % lee prensa entre una y dos horas. 

 

 La radio presenta un consumo de 84,8% entre los encuestados. Cerca de la 

mitad de los encuestados (48,3%) indican escuchar radio diariamente, mientras que 

23,8% lo utilizan los fines de semana. Respecto al tiempo empleado, 36,7 % de las 

personas escuchan por lo menos entre 1 y 2 horas radio, mientras que 28,1% emplea 

menos de 1 hora. Es importante resaltar que es el medio en el que el consumo por 

más de cuatro horas obtuvo un valor más elevado, con 18%. 
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 Internet es el menos empleado por los empleados de la organización con 

57,6% de personas que dijeron utilizarlo, contra un 42,4% que no lo realizan. De 

estas personas, la mayoría suele utilizar internet los fines de semana y el período de 

tiempo más señalado fue entre 1 y 2 horas (54,7%). 

 

 c) La Página de Valor 

 

La Página de Valor (ver anexo A), como se mencionó anteriormente, es el 

principal medio de comunicación de Servicio Pan Americano de Protección. Al 

momento de realizar la encuesta esta herramienta no tenía una periodicidad definida 

por lo que su circulación no era continua. 

¿Lee usted La Página de Valor?

Si
51%

No
18%

Ocas
31% Si

No
Ocas

 
Gráfico 5: Poco más del 50% de los encuestados señalan leer la Página de Valor 

 

Como medio de comunicación que informa a los empleados de las noticias 

importantes a nivel nacional, es necesario que este sea de acceso inmediato para los 

nuevos empleados que continuamente ingresan en la empresa. 

 

Con respecto a si la persona lee La Página de Valor 50% señala hacerlo 

continuamente, mientras que 31% indica hacerlo ocasionalmente y 18% no lo hace. 

Estas cifras pueden estar relacionadas con la poca periodicidad del medio de 

comunicación, ya que esto no le permite conocer al empleado cuando será la próxima 

edición del periódico y así saber cuando buscarlo. 

 

Esta cifra baja de personas que dicen leer el medio de comunicación se 

contrasta con el nivel de agrado del mismo que alcanza un 83,9% de personas que se 
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sienten a gusto con la publicación, frente a 4% que señala desagrado, 4,8% que 

indica otro sentimiento y 9% que no respondió.  

 

Las opiniones recogidas tanto de las personas que señalan la respuesta 

“otros”, como los que hacen sugerencias del periódico, indican que se debe mejorar 

la distribución del medio de comunicación. No en vano, un alto grupo de personas 

que señalan no leer la publicación (37%) indican como causa que este no llega a sus 

lugares de trabajo. En próximas páginas se realizará un estudio más detallado para 

conocer si esta deficiencia en la distribución se refiere a una sede en particular o bien 

a áreas de trabajo (ver páginas 83 y 93). 

 

Entre las mejoras señaladas por sus trabajadores se menciona una mayor 

cobertura informativa de sus sedes. Ellos esperan que cada una de las oficinas de la 

Región Capital aparezca reflejada continuamente en las ediciones de La Página de 

Valor.  

 

 Otra sugerencia que se indicó es la de regularizar la frecuencia de publicación 

del medio. Como se señaló anteriormente La Página de Valor no posee una 

periodicidad dada. Por ello las informaciones que aparecen en algunos casos pueden 

estar al momento de su publicación desactualizada lo que puede crear hacia el 

trabajador un desinterés por el medio. 

  

 d) Mail Corporativo 

  

 El Mail Corporativo (ver anexo B), a pesar de ser una publicación enviada 

por correo electrónico, debería estar al alcance de todos los trabajadores puesto que 

se pide a los Jefes de Oficina o Supervisores de las áreas operativas, y que tengan 

acceso a correo electrónico, que los mismos sean publicados en las carteleras 

informativas distribuidas en las distintas sedes. 
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¿Lee usted el Mail Corporativo?
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Gráfico 6: Más del 40% de los trabajadores no tienen acceso al Mail Corporativo 

  

 Vemos entonces un elevado porcentaje de personas (41,7%) que no leen el 

Mail Corporativo de los cuales 38,1% de ellos señalan no conocer de la existencia de 

la publicación y un igual número de personas aducen no tener acceso a ella por no 

poseer correo electrónico. 

  

 Cuando se solicitan sugerencias a los encuestados respecto a este medio 

informativo, la que es manifestada con mayor frecuencia es la idea de facilitar el 

acceso de él a todas aquellas personas que no tengan acceso directo.  

 

Otra de las sugerencias que destacan es la de crear una base de datos en la que 

se almacenen los correos electrónicos ya que, debido al espacio de almacenamiento 

de cada cuenta, los mismos deben ser borrados por los empleados y en algunos casos 

se pierden informaciones importantes de carácter administrativo se la persona no lo 

guarda. 

 

Se puede presumir entonces que en las áreas operativas es donde se encuentra 

la mayor cantidad de personas que no leen el Mail Corporativo por no poseer correo 

electrónico. Sin embargo en páginas siguientes se realizará el análisis estudiando los 

resultados de las distintas áreas y allí se ahondará en este aspecto. 
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 e) Encuentro Familiar 

 

¿Ha asistido al Encuentro Familiar?

27,2

0,0

72,8

0,0
10,0
20,0
30,0
40,0
50,0
60,0
70,0
80,0

Sí No En ocas.

 
Gráfico 7: Casi ¾ de los encuestados ha asistido al Encuentro Familiar 

  

 El Encuentro Familiar es el evento corporativo con mayor asistencia de los 

trabajadores en la Región Capital. Se estima que en la celebración del año 2006 

asistieron aproximadamente 3500 trabajadores y familiares y para el año 2007 se 

calcula que asistirían cerca de 4 mil personas. 

  

 Estas cifras de participación se ven comprobadas cuando se les pregunta a los 

empleados si han asistido a la celebración. Más del 70% señala haberlo hecho 

mientras que 27,2% no ha asistido, entre los que se incluyen aquellos que ingresaron 

a la empresa en el período entre las ediciones de 2006 y 2007. 

  

 Ahora bien, cuando se les interroga respecto a su opinión sobre la celebración 

84% tiene una imagen positiva del evento calificándolo de bueno (50%) y excelente 

(34%). Por su parte, 12,7% calificó el Encuentro Familiar como regular y tan solo 

1,8% opinó que es deficiente. 

  

 Cuando se le pregunta el por qué de su opinión, muchos encuestados valoran 

el Encuentro Familiar como una oportunidad para poder compartir con los 

compañeros de trabajo y los familiares. Por su parte, respecto a la organización, 

existe una opinión dividida entre un grupo que manifiesta que no existe una buena 

organización y otro opina lo contrario. 
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 Entre las mejoras que destacan los trabajadores resalta el mejorar las 

locaciones donde se viene realizando el evento, la calidad de la comida que se sirve y 

la disminución en el consumo de bebidas alcohólicas por parte de los asistentes. 
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Gráfico 8: Tipo de fiesta para los empleados 

 

 Cuando se les consulta respecto al tipo de celebración al que prefería asistir 

existe una cerrada decisión entre las opciones: fiesta en diciembre con asistencia sólo 

de empleados (FD SE) con 29,1%, fiesta en diciembre con asistencia de empleados y 

familiares (FD EYF) con 32,5% y fiesta en mayo con empleados y familiares con 

29,1%. 

 

 Viendo lo cerrado que resulta esta pregunta se puede observar que de las tres 

opciones dos se refieren a realizar la fiesta en el mes de diciembre y otras dos se 

refieren a realizarla con asistencia de empleados y familiares, lo que nos podría 

llevar a la conclusión de que la fecha y tipo más adecuado para realizar este evento 

sería en el mes de diciembre con la participación de empleados y familiares (FD 

EYF), opción que resultó ligeramente superior que las otras. 

 

 f) Día del Panamericano 

 

 El Día del Panamericano (15 de octubre) es la fecha de mayor importancia 

dentro de la organización Servicio Pan Americano de Protección ya que se celebra la 

creación de la empresa. En tal ocasión, además de anunciarlo por las distintas vías de 
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comunicación de la empresa, se realiza en los días posteriores al mismo los actos de 

entrega de botones por años de servicio en las distintas regiones donde la empresa 

está presente. 

 

Empleados que conocen el significado 
del Día del Panamericano

24%

76%

Conocen
No conocen

 
Gráfico 9: Más del 75% de los empleados no conocen que se celebra el Día del Panamericano 

 

 Cuando se pregunta a los trabajadores si han asistido a una celebración del 

Día del Panamericano, se espera que sólo aquellos que tengan más de cinco años 

hayan asistido, debido a que al acto son invitadas aquellas personas que reciben 

botón por años de servicio (desde los 5 años), el comité gerencial y los empleados 

con más de 25 años de servicio. La encuesta arroja que 45% de las personas ha 

asistido al evento, tomando en cuenta que el porcentaje de trabajadores que llevan 

laborando más de 5 años en la corporación es de 53% se ve una alta asistencia por 

parte de ellos. 

 

 Sin embargo, es de resaltar que más de 75 % de los trabajadores desconocen 

el motivo de la celebración del Día del Panamericano. Al preguntarles si conocen 

que se celebra en esa ocasión 53 personas de las 151 contestaron sí saberlo. Sin 

embargo, en la pregunta posterior en la que se les pide que escriban lo que significa 

ese día, de las 53 personas solo 36 (24% del total) supieron contestarla 

correctamente. 

 

 g) Valores Corporativos 

 

 Respecto a los Valores Corporativos se observa que 47% de las personas 
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dicen conocer de la existencia de ellos, contra un 43,7 % que no lo hace y el restante 

9,3% no contestó. Sin embargo, al pedirle a los empleados que dijeron que sí que 

nombrasen los que recordaban, solo 17 de 71 personas pudieron nombrar al menos 

uno de ellos lo que representa un 11,3% del total. 

 

Personas que contestaron al menos un Valor 
Corporativo

11,3%

88,7%

0,0%
20,0%
40,0%
60,0%
80,0%

100,0%

Contestó mínimo 1 No contestó
 

Gráfico 10: 88,7% de los encuestados no pudieron nombrar al menos uno  

de los ocho Valores Corporativos 
 

De los Valores Corporativos, el Cumplimiento de los Principios Éticos fue el 

más nombrado (11 personas), seguidamente se ubicaron Liderazgo (9 personas), 

Innovación (6 personas), Rentabilidad (5 personas), Calidad de su Gente (4 

personas), Trabajo en equipo (4 personas), Orientados al Cliente (3 personas) y 

Tecnología (1 persona). 

 

Otro dato interesante es que 32 de las personas encuestadas confundieron al 

menos un Valor Corporativo de Servicio Pan Americano de Protección con un 

Principio Ético, cifra que es más elevada que el de las personas que respondieron 

cuales son los Valores de la corporación. 

 

h) Principios Éticos 

 

En los Principios Éticos encontramos al igual que en los Valores 

Corporativos, pero no con un porcentaje tan elevado, un alto número de personas 

(60,3%) que no pudieron nombrar al menos uno de ellos. De 90 personas que dijeron 
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saber lo que son los Principios Éticos, 60 pudieron recordar al menos uno. 

Personas que contestaron al menos 
un Principio Ético

60,3%

39,7%

0,0
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60,0
70,0

Nombró al menos 1 No contestó

Gráfico 11: 60% de las personas no pudieron nombrar un Principio Ético 

  

 El Principio Ético más recordado de entre los encuestados fue la Honestidad 

(41 personas), seguidamente encontramos Responsabilidad (34 personas), 

Confidencialidad (24 personas), Seguridad (14 personas), Honorabilidad (9 

personas), Conflicto de Intereses (6 personas) y el único que no fue nombrado por 

ningún empleado fue el de Contribuciones Políticas. 

  

 Respecto a la confusión entre Principios Éticos y Valores Corporativos,  en 

este caso solo encontramos a  4 personas que los confundieron, cifra que no es 

elevada frente a las 90 personas que debían contestar la pregunta. 

 

2.- Resultados por sede y empresa 

  

2a.- Servicio Pan Americano de Protección Santa Mónica 

 

a) Datos Generales de los encuestados 

 

En la sede de Servicio Pan Americano de Protección en Santa Mónica se 

entrevistaron a 49 personas. Siendo esta sede la principal de la organización, y donde 

se encuentran las oficinas nacionales del sector de Transporte de Valores, es de 

entender que a diferencia de las otras, en esta se contabilice la mayor cantidad de 

personal administrativo. Por eso, respecto a la pregunta del área de trabajo, 63,3 % 

de los encuestados dijeron ser administrativos, mientras que 36,7% eran operativos. 
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Gráfico 12: 61% de las personas encuestadas en Santa Mónica tienen  

al menos cinco años en la empresa 

  

 En relación al tiempo de servicio en la empresa, se observa que en la sede de 

Santa Mónica 61% de los encuestados tienen trabajando al menos 5 años en la 

organización, lo que implica cierta antigüedad en sus trabajadores. 

  

 Igualmente, y a diferencia de lo que se observará en otras sedes, 50% de los 

entrevistados tienen acceso a correo electrónico, y por lo tanto mayor facilidad de 

leer medios de comunicación como el Mail Corporativo. 

  

b) Consumo de Medios de Comunicación 

 

Frecuencia con la que utiliza el medio Tiempo que emplea (horas) Medio 

de Comunicación Diario Inter. 3 a 4 Fines No Nc -1h 1 y 2 2 y 4 + 4h nc 

TV 48,98 16,3 14,3 14,29 4 2 10,87 58,7 19,6 8,7 2,2 

Radio 61,22 10,2 2,04 16,33 10 0 20,45 47,7 20,5 11 0,0 

Prensa escrita 44,89 16,3 10,2 24,49 4 0 62 38 0 0 0 

Internet 30,61 8,16 4,08 20,41 36,7 0 16,1 58,1 25,8 0,0 0 

Tabla 2: Consumo de medios de comunicación en Santa Mónica. Valores expresados en % 

  

 Respecto a los resultados obtenidos en la encuesta general, no se observa 

mayor cambio entre los gustos por medios de comunicación y frecuencia de 

utilización de los mismos en los empleados de Santa Mónica. 

 En cuánto a la televisión, cerca de 49% de los encuestados indican observarla 
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diariamente en períodos que oscilan entre una y dos horas. 

  

 61% de los consultados indican escuchar radio diariamente siendo, al igual 

que en la televisión, el período de entre una y dos horas el de mayor tiempo de 

utilización. 

  

 Respecto a la prensa escrita, cerca de 45% de los encuestados indican que 

leen la prensa escrita diariamente, mientras que 24,49% lo realizan los fines de 

semana. El tiempo de lectura es de menos de una hora según 62% y 38% indica que 

lo utilizan entre una y dos horas. 

  

 Poco más de un tercio de los consultados (36,7%) indicaron no ser usuario de 

Internet, siendo esta cifra la de mayor selección entre los encuestados, el otro 63,3% 

que sí utiliza el medio de comunicación lo realiza casi en su mayoría diariamente o 

los fines de semana. El tiempo de conexión se realiza entre una y dos horas. 

 

c) La Página de Valor 

 

¿Lee usted la Página de Valor? 
Santa Mónica

No
6%

Ocas
24%

Sí
70%

Si
No
Ocas

 
 Gráfico 13: 70% de las personas encuestadas en Santa Mónica señalan leer La Página de 

Valor 

  

 En Santa Mónica se presenta un porcentaje claramente superior (70%) al de la 

encuesta general (51%) respecto a las personas que señalan que sí leen La Página de 

Valor. Resultado que se puede ver explicado en el hecho de que es la Gerencia de 

Imagen y Comunicaciones la encargada de la redacción y distribución del mismo. La 
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distribución en las otras sedes se realiza enviando los ejemplares a los Jefes de 

Oficina y Gerentes. 

  

 Doce de las 49 personas entrevistadas en Santa Mónica señalaron no leer el 

Medio de Comunicación, de este grupo tres personas señalan no conocer la 

publicación, igual número indica que el medio no llega a sus lugares de trabajo y seis 

más marcaron la opción “otras”. 

  

 Más del 90% de los encuestados en la sede de Santa Mónica señalan que les 

agrada el medio de comunicación, porcentaje que es considerablemente más elevado 

que el de la encuesta general (83,9%).  

  

 Entre las mejoras que los trabajadores de Santa Mónica señalan resaltan el 

disminuir la periodicidad del medio, agregar opiniones de distintas índoles de los 

trabajadores e incluir más temas deportivos. 

  

 d) Mail Corporativo 

 

¿Lee usted el Mail Corporativo? 
Santa Mónica

No
31%

Ocas
10%

Sí
57%

No contestó
2%

 
Gráfico 14: 57% indicó leer el Mail Corporativo 

  

 Al igual que en La Página de Valor, la lectura del Mail Corporativo aumenta 

ligeramente en la sede de Santa Mónica (57%) cuestión que está relacionada con el 

hecho de que allí encontramos la mayor cantidad de personas con correo electrónico. 

   



 63

 Por otro lado, 30,6% señaló no leer correo electrónico, de los cuales el 40% 

no lo realiza por falta de cuenta electrónica de la organización, mientras que el 26% 

señala no conocer la publicación. 

  

 Respecto a las mejoras al medio es en esta sede donde se obtuvo la idea por 

parte de un trabajador de crear una base de datos en donde se almacenen los correos 

con información esencial para los trabajadores en una base de datos de libre acceso. 

  

 e) Encuentro Familiar 

  

 Cuando se le pregunta a la persona si conoce el Encuentro Familiar de la 

Organización la respuesta “Sí” aumenta en la sede de Santa Mónica (83,7%) respecto 

a la encuesta general (79,5%). 

  

 Igualmente en relación a si el encuestado ha asistido al evento, se observa un 

alto porcentaje (75,5%) que contestan haberlo hecho, frente a un 24,5% que no ha 

asistido a la celebración. 

  

 De ese grupo que no ha asistido, se observa que cerca de 42% indica no 

haberlo hecho por tener otros compromisos que cumplir, otras de las causas 

señaladas es que llevan laborando menos de un año en la empresa. 
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Gráfico 15: 36,7% indicó que prefiere una fiesta en diciembre con asistencia solo de empleados 

  

 La opinión sobre el evento se mantiene favorable, un 58,3% de los 
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encuestados en Santa Mónica indicaron que les parece bueno el evento, mientras que 

27,8% lo calificó como excelente. 

  

 Los resultados respecto al tipo de fiesta que preferirían los empleados varían 

respecto a la encuesta general. En este caso es la opción de Fiesta en diciembre con 

la asistencia de empleados únicamente la que se lleva la mayoría con 36,7% seguido 

de la opción de diciembre con asistencia de familiares con 30,6%. Sin embargo, al 

hacer la relación de fiestas decembrinas contra fiestas en mayo, y fiestas con 

familiares contra fiestas sin familiares, obtenemos que 67,3% quiere que se realice 

una fiesta en diciembre y 64,6% quiere una fiesta con asistencia de empleados y 

familiares. 

  

 f) Día del Panamericano 

 

 Al Día del Panamericano ha asistido 61,2% de los encuestados en la sede de 

Santa Mónica, cifra que concuerda exactamente con el de personas que han laborado 

por más de 5 años en la Corporación y que son quienes han tenido la oportunidad de 

participar en el evento. 

 

 Personas que conocen o no el significado
 del Día del Panamericano 

Santa Mónica

no conoce; 
65,31% 

conoce;  
34,69% 

 
Gráfico 16: 65,31% no conoce el significado del Día del Panamericano 

  

 Sin embargo, al preguntarles si conocen el significado que tiene dicha fecha 

solo el 34,69% pudo contestar que se refiere a la fundación de Servicio Pan 

Americano de Protección (55% dijo haber conocido el significado de la fecha), 

mientras que 65,31% no contestó o lo hizo erróneamente. 
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 g) Valores Corporativos 

  

 En lo que refiere a los Valores Corporativos observamos que de los 49 

consultados solo nueve personas lograron nombrar al menos uno, siendo 29 los 

encuestados que dijeron conocerlos. La cifra de personas que confundieron Valores 

Corporativos con Principios Éticos es de once encuestados. 

 

Cantidad de personas que nombraron los Valores Corporativos 
Santa Mónica

0
2

44

1

3
2

5

0
1
2
3
4
5
6

Cum
p. 

Prin
cip

.

Ren
tab

.

Cal.
 G

en
te

Tec
n.

Trab
. E

qu
ip.

Lid
era

zg
o

Inn
ov

ac
ión

Orie
nt.

 A
l C

lie
nt.

Valores

N
úm

er
o 

de
 p

er
so

na
s

 
Gráfico 17: Valores Corporativos en la sede de Santa Mónica 

  

 El Valor Corporativo más nombrado es el cumplimiento de los Principios 

Éticos (5 personas), seguidamente encontramos liderazgo e innovación (4 personas 

c/u), calidad de gente y de procesos (3 personas), rentabilidad y orientación al cliente 

(2 personas), trabajo en equipo (1 persona) y, finalmente, ninguna persona nombró 

guiados por la tecnología. 

  

 h) Principios Éticos 

  

 Al igual que en la encuesta general, los Principios Éticos obtienen mejores 

resultados que los Valores Corporativos, sin que estos sean los deseados. 18 personas 

de las 49 encuestadas en Santa Mónica pudieron contestar al menos un Principio 

Ético, siendo 32 los que contestaron conocerlos. 

  

 La cifra de confusión entre valores y principios disminuye considerablemente 

al ser tan sólo dos personas las que confundieron un Valor Corporativo con un 

Principio Ético. 
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Gráfico 18: Principios Éticos en la sede de Santa Mónica 

 

 Los Principios Éticos más nombrados fueron confidencialidad y 

responsabilidad con 13 personas, seguido por responsabilidad con 10, honorabilidad 

7 personas, seguridad 6 encuestados, conflicto de intereses 1 personas y ningún 

encuestado nombró contribuciones políticas como principio ético. 

  

 2b.- Tranex 

 

c) Datos Generales de los encuestados 

 

 En la sede de Tranex, que incluye a esta empresa de Transporte de Valores y 

al Centro de Procesamiento de Monedas de SPP, entrevistamos a 20 personas. 18 de 

ellas eran trabajadores del área operativa mientras que 2 laboraban en el área 

administrativa. 

 

 A diferencia de lo que muestra la encuesta general y la sede de Santa Mónica, 

en Tranex la mayor parte de los trabajadores (55%) llevan laborando menos de 5 

años en la organización, siendo el 25% de los encuestados trabajadores con menos de 

1 año en la empresa. 
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Posee correo electrónico
Sí
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No
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Gráfico 19: 90% de los encuestados poseen correo electrónico 

 

 Igualmente 90% de las personas encuestadas no tienen acceso al correo 

electrónico de la corporación, por lo que la posibilidad de leer las informaciones de 

medios como el Mail Corporativo depende de un tercero que la publique en las 

carteleras informativas. 

 

d) Consumo de Medios de Comunicación 

 

Frecuencia con la que utiliza el medio Tiempo que emplea (horas) Medio 

de Comunicación Diario Inter. 3 a 4 Fines No Nc -1h 1 y 2 2 y 4 + 4h nc 

TV 60 0 30 10 0 0 15 30 35 20 0 

Radio 50 0 5 25 20 0 25 12,5 18,8 44 0,0

Prensa escrita 40 25 15 10 10 0 56 22,2 22,2 0 0 

Internet 10 5 0 15 65 5 16,7 50,0 33,3 0,0 0 

Tabla 3: Consumo de medios de comunicación en la sede de Tranex. Valores expresados en % 

  

 Con respecto a la frecuencia de uso de medios de comunicación en la sede de 

Tranex, no existen mayores diferencias respecto a la encuesta general. Los medios 

televisión, radio y prensa escrita son consumidos diariamente por los encuestados; 

mientras, que el 65% de las personas no utilizan Internet, cifra considerablemente 

superior si se compara con el 42,4% de la encuesta general. 

  

 En Tranex las diferencias radican en el tiempo de uso de cada medio de 

comunicación. Se observa, con respecto a la encuesta general, un mayor consumo de 

los distintos medios de comunicación. El medio televisión, por ejemplo, era utilizado 
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en su mayoría entre 1 y 2 horas en promedio por todos los empleados, en el caso de 

la sede de Tranex este aumenta a entre 2 y 4 horas. Respecto a la radio, los 

encuestados señalaron escucharla en un promedio mayor a cuatro horas diarias. En el 

caso de la prensa escrita el tiempo de lectura se mantiene en menos de 1 hora, 

mientras que el Internet, se utiliza entre 1 y 2 horas. 

 

e) La Página de Valor 

Lee usted la Página de Valor 
Tranex

Sí
60%No

10%

Ocas
30%

 
Gráfico 20: 60% de los encuestados leen La Página de Valor en Tranex 

  

 Como se observa en la gráfica, 60% de los encuestados señalan leer La 

Página de Valor, mientras que el 30% lo realiza ocasionalmente y 10% señala no leer 

el medio de comunicación. 

  

 Cuando se pregunta las causas por las que la persona no lo lee solo 6 personas 

respondieron, de las cuales 2 señalaron no conocer la publicación, y otro número 

igual indican otras opciones las cuales no son especificadas. 

  

 El nivel de agrado del medio de comunicación es del 61% frente a 16,7% que 

dice no agradarle y un 22% que no contestó. Por su parte, cuando se les pregunta las 

mejoras que se le puede realizar al medio la más nombrada (6 personas) es colocar 

más información de la empresa Tranex. 

 

f) Mail Corporativo 

 

De las personas encuestadas el 40% señala leer el Mail Corporativo, cifra 
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elevada si se compara con el 90% que no tiene acceso al correo de la corporación y 

que depende de un tercero que imprima el correo y lo publique en las carteleras 

informativas. Sin embargo, existe aún un 55% de personas encuestadas que no tienen 

acceso a este medio. 

 

Lectura del Mail Corporativo
 Tranex

Si
40%

No
55%

Ocas
5%

 
Gráfico 21: 40% de los encuestados leen el Mail Corporativo en Tranex 

 

Cuando se le pregunta a las personas que no tienen acceso a él, cuál es el 

motivo, el 45% señala que la causa es no poseer correo electrónico, mientras que otro 

27% indica que no conoce la publicación. 

 

La única mejora propuesta es buscar una vía para hacerla accesible a todos los 

empleados. 

 

g) Encuentro Familiar 

 

 Se obtuvo que 80% de los encuestados conocen el Encuentro Familiar y 20% 

no está al tanto de la existencia de la celebración. Igualmente encontramos que un 

75% de las personas ha asistido a la celebración y un 25 % no. Entre las causas de no 

asistencia destaca que los encuestados llevan menos de un año en la empresa, lo que 

implica que no han tenido la oportunidad de asistir. 
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Gráfico 21: 80% de los encuestados tienen una opinión favorable del evento 

 

 Cuando se le pregunta al encuestado la opinión sobre el evento, un 46,7% 

señala que le parece bueno, mientras que el 33,3% le parece excelente, lo que implica 

un 80% de opiniones positivas. Igualmente un 13,3% le parece regular y un 6,7% 

califica el Encuentro Familiar como deficiente. 

 

 Las mejoras que se sugieren al evento son variadas y no existe una que 

predomine. Encontramos, por ejemplo, la reducción del consumo del alcohol, mejora 

de la logística y de los alimentos. 

 

 Respecto al tipo de fiesta que prefieren los encuestados se señaló 

ampliamente la opción de Fiesta en Diciembre con la asistencia de Empleados y 

Familiares con 60%, igualmente la Fiesta en Mayo con asistencia de Familiares 

obtuvo 35%, 5% seleccionó el evento en diciembre solo con empleados, mientras 

que nadie eligió la opción de mayo con la asistencia de empleados únicamente. 

 

h) Día del Panamericano 

 

Respecto al Día del Panamericano solo 35% ha asistido al evento, es de 

recordar que 45% lleva laborando por más de 5 años en la empresa, lo que implica 

que un 10% del total no ha asistido al evento de entrega de botones por años de 

servicio. 
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¿Ha asistido al Día del Panamericano? 
Tranex

Sí
35%

No
65%

 
Gráfico 22: 35% de los encuestados han asistido al Día del Panamericano 

 

 Cuando se le pregunta a los encuestados si conoce el significado del Día del 

Panamericano, solo tres personas (15%) acertaron, mientras que 17 (85%) 

contestaron erróneamente o no contestaron. 

 

i) Valores Corporativos 

 

 En los Valores Corporativos encontramos que solo tres personas de las 20 

encuestadas nombraron al menos un Valor Corporativo. 9 dijeron conocerlos y un 

mismo número señaló no conocerlos, 2 personas no contestaron. 

 

 Los Valores Corporativos más nombrados fueron: cumplimiento de los 

Principios Éticos (3 personas), trabajo en equipo (2 personas), liderazgo (2 personas). 

No fueron nombrados orientación al cliente y calidad de su gente y procesos. 

 

 Al igual que en la sede de Santa Mónica se observa que fue mayor el número 

de personas que confundieron Principios Éticos con Valores Corporativos que las 

que nombraron al menos uno, en este caso 5 encuestados. 

 

j) Principios Éticos 

 

30% de los encuestados (6 personas) lograron nombrar al menos un Principio 

Ético, cifra que duplica el de personas que nombraron al menos un Valor 

Corporativo, pero que sin embargo es inferior al promedio obtenido en la encuesta 
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completa. Once encuestados señalaron conocer que existen los Principios Éticos, 

mientras que cinco lo desconocían y cuatro no contestaron. 

 

El Principio Ético más nombrado fue honestidad (4 personas), seguidamente 

encontramos responsabilidad (3 personas) y honorabilidad (1 persona). No fueron 

indicados: confidencialidad, conflicto de intereses, seguridad y contribuciones 

políticas. 

  

 2c.- Servicio Pan Americano de Protección Los Ruíces 

 

a) Datos Generales de los encuestados 
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Gráfico 23: 60% de los encuestados llevan laborando más de 5 años en la organización 

  

 En la sede de SPP Los Ruíces se encuestaron a 38 empleados de los cuales 8 

(21,1 %) laboran en el área administrativa, mientras que 30 (78,9%) son operativos. 

El número alto de trabajadores operativos va en relación a que en esta sede, además 

de las rutas de transporte de valores, se encuentra también un Centro de Logística del 

Efectivo en donde trabajan un alto número de personas (todos operativos). 

  

 Respecto a los años de servicio vemos que 18,4% lleva laborando más de 10 

años en la empresa, 42,1% entre 5 y 10 años, 31,6% entre 1 y 5 años y 7,9% de los 

encuestados han trabajado en la organización por menos de 1 año. 

  

 Las cifras de personas que poseen o no correo electrónico concuerdan 
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perfectamente con los porcentajes de trabajadores administrativos y operativos, 

siendo 21,1% quienes poseen correo electrónico, mientras que 78,9 no tiene acceso al 

email de la corporación. 

 

b) Consumo de medios de comunicación 

 

Frecuencia con la que utiliza el medio Tiempo que emplea (horas) Medio 

de Comunicación Diario Inter. 3 a 4 Fines No Nc -1h 1 y 2 2 y 4 + 4h nc

TV 52,63 15,8 2,63 26,32 3 0 16,21 59,5 24,3 0 0 

Radio 23,68 10,5 10,5 28,95 26 0 32,14 50 7,14 7,1 3,6

Prensa escrita 28,947 13,2 18,4 34,21 3 3 46 51,4 2,7 0 0 

Internet 5,263 10,5 10,5 31,58 42,1 0 31,8 54,5 9,1 4,5 0 

Tabla 4: Consumo de medios de comunicación en SPP Los Ruíces. Valores expresados en % 

 

En la sede de Los Ruíces observamos una menor utilización de los medios de 

comunicación si se compara con la encuesta completa. La TV es el único medio que 

se utiliza diariamente (52,63%) en una frecuencia de entre 1 y 2 horas (59,5%). 

 

La radio, que en la encuesta general tiene un promedio de utilización diario, 

en esta sede es dominante la opción fines de semana y un promedio en tiempo de 

entre 1 y dos horas de utilización. 

 

Respecto a la prensa escrita, del consumo diario que vemos en la encuesta 

general, pasamos a un consumo los fines de semana e igualmente con un tiempo de 

utilización de entre 1 y 2 horas. 

 

Finalmente, se mantiene Internet como el medio menos utilizado con un 

42,1% de personas, porcentaje muy cercano al de los resultados generales (42,4%). 

31,58% de las personas lo utilizan los fines de semana, siendo el tiempo de consumo 

más seleccionado entre 1 y 2 horas. 
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c) La Página de Valor 

 

¿Lee usted la Página de Valor?
SPP Los Ruíces

Sí
50%

No
13%

Ocas
37%

 
Gráfico 24: 50% de los encuestados leen la Página de Valor 

 

 En SPP Los Ruíces el porcentaje de personas que señalan la opción “Sí” en 

cuanto a la lectura de La Página de Valor es de 50%, muy parecido a la encuesta 

completa. Igualmente encontramos un 13% que señala no hacerlo, 5 puntos menos 

que los resultados generales, y un 37% que la lee ocasionalmente (6 puntos sobre la 

encuesta general). 

 

 Respecto al nivel de agrado del periódico, de las 33 personas que señalaron 

leer el medio a 29 (87,9%) le agrada La Página de Valor, 1 persona (3%) indicó que 

no le agrada, mientras que 3 (9,1%) no contestaron. 

 

 Entre las sugerencias que se expresan, se mantiene la idea de ofrecer mayor 

información de cada una de las sedes y regiones de la organización. Igualmente se 

pide mejorar la distribución y mayor incorporación de las opiniones de los 

empleados. 

 

d) Mail Corporativo 

 

Se observa que la cifra de personas que leen el Mail Corporativo es de 44% (1 

punto menor que la encuesta completa), mientras que el 11% lo hace ocasionalmente, 

42% no lo lee y 3% no contestó. 
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Gráfico 24: 50% de los encuestados leen el Mail Corporativo 

 

 Cuando se les pregunta a las personas que no leen el Mail Corporativo las 

razones para no hacerlo, se explica que la causa principal es el no poseer correo 

electrónico y el no conocer el medio de comunicación. 

 

 Entre las sugerencias que resaltan al medio de comunicación resaltan el 

mejorar el acceso a todos los trabajadores, creando, por ejemplo, un punto donde 

todos puedan leerlo. 

 

 e) Encuentro Familiar 

 

¿Ha asistido al Encuentro Familiar?
SPP Los Ruíces

Sí
79%

No
21%

 
Gráfico 25: 79% de los encuestados han asistido al Encuentro Familiar 

 

 Respecto al Encuentro Familiar en Homenaje al Trabajador, 86,8% de los 

encuestados señalan conocer la existencia del evento, mientras que el 13,2% 

indicaron no estar al tanto de él. Igualmente 78,9% indicó haber asistido a la 

celebración mientras que 21,1% no. 
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 Cuando se le preguntó la opinión del evento, se observó que al 33,3% le 

parece excelente y 50% bueno, cifras casi exactas a las obtenidas en la encuesta 

general, la opción regular obtuvo un 16,7% mientras que ninguna persona seleccionó 

la alternativa deficiente. 

 

 Entre las mejoras que se sugieren al evento destaca mejorar la organización, 

los alimentos y las instalaciones. Igualmente se critica el comportamiento de algunos 

asistentes. Se destaca el hecho de que el Encuentro Familiar es una ocasión para 

compartir y unirse con compañeros de trabajo y familiares. 

 

 Cuando se interroga sobre el tipo de fiesta, la opción escasamente superior es 

la de fiesta en diciembre con solo empleados (34,2%), seguido de en diciembre con 

asistencia de familiares (31,6%), en mayo con asistencia de familiares (29,9%), 

mientras que la opción en mayo solo empleados obtuvo únicamente un 5,3% de 

aceptación. 

 

 Cuando se suman individualmente las variables época de año y asistencia de 

familiares o no, se obtiene que: 60,5% de los encuestados desean que se realice un 

evento con asistencia de sus familiares versus un 39,5% que espera que se haga solo 

con empleados; y, 65,8% espera que se realice un evento en el mes de diciembre a 

diferencia del 34,2 desea que se lleve a cabo en mayo. 

 

 f) Día del Panamericano 

 

 47,4% de los encuestados señalan haber asistido al Día del Panamericano, 

mientras que 52,6% no lo ha hecho, siendo 60% de los encuestados los que tenían la 

posibilidad de asistir.  

 

 Igualmente encontramos que 31,6% indicó conocer el significado del Día del 

Panamericano, sin embargo, vemos como solo el 26,32% (10 personas) pudieron 

señalar correctamente el significado, y el otro 73,68% no contestó o lo hizo 

erróneamente. 
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 g) Valores Corporativos 

 

 En lo que respecta a los Valores Corporativos, encontramos que un 44,7% de 

las personas señaló conocerlos, frente a un  42,1% que los desconoce y 13,2% que no 

contestó. Sin embargo al pedir que nombre al menos uno, se observa que solamente 

el 10,53% (4 personas) pudo nombrarlos. Igualmente se observa que 26,32% (10 

personas) confundieron Principios Éticos con Valores Corporativos. 
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Gráfico 26: Valores Corporativos más nombrados 

 

 El Valor Corporativo más nombrado fue el Liderazgo (3 personas), con 2 

personas encontramos Cumplimiento de los Principios Éticos y Rentabilidad, y con 

una persona se observa Calidad de su Gente y Procesos, Trabajo en Equipo, 

Innovación y Orientación al Cliente. Guiados por la Tecnología no fue nombrado por 

ningún trabajador de SPP Los Ruíces. 

 

k) Principios Éticos 

 

 21 personas (55%) de las 25 que señalaron conocer los Principios Éticos 

lograron nombrar al menos uno de ellos. Esta cifra es mucho más elevada que el 

39,7% obtenido en la encuesta general. El restante 45% no conoce los Principios 

Éticos o no respondió ninguno.  
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Principios Éticos SPP Los Ruíces
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Gráfico 27: Principios Éticos más nombrados 

 

 El Principio Ético más nombrado es la Honestidad (18 personas), 

seguidamente aparece Responsabilidad (11 personas), Confidencialidad (8 personas), 

Seguridad (5 personas) y Conflicto de Intereses (2 personas). Ni Honorabilidad ni 

Contribuciones Políticas fueron nombradas por los encuestados. 

 

 Ninguna persona confundió los Principios Éticos con los Valores 

Corporativos. 

 

 2d.- Domesa 

 

a) Datos Generales de los encuestados 

 

 En la sede de Domesa en Quinta Crespo, además de ubicarse la oficina 

principal de la Región Capital, se encuentra la Gerencia Nacional de la empresa. Allí 

se entrevistaron a 44 personas de las cuales 24 (54,5%) eran de las áreas operativas y 

20 (45,5%) administrativos. 

 

 Respecto a los años de servicio, encontramos que 59,1% de los trabajadores 

llevan laborando menos de 5 años en la organización siendo el grupo de menos de 1 

año (27,3%) claramente superior al de la encuesta general (16,6%). Igualmente 

encontramos que 29,8% lleva laborando en la empresa entre 5 y 10 años y el 11,4% 

más de 10 años. 
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Área de Trabajo 
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55%

 
Gráfico 28: División por área de trabajo en Domesa 

 

 Respecto a los correos electrónicos de la organización, encontramos que el 

63,6% de los encuestados no tienen acceso a correos electrónicos de la organización, 

mientras que 34,1% sí lo tiene. 

 

b) Consumo de medios de comunicación 

 

Frecuencia con la que utiliza el medio Tiempo que emplea (horas) Medio 

de Comunicación Diario Inter. 3 a 4 Fines No Nc -1h 1 y 2 2 y 4 + 4h nc 

TV 56,82 9,09 4,55 29,55 0 0 11,36 52,3 25 11 0 

Radio 54,55 4,55 4,55 27,27 9 0 35 25 17,5 23 0 

Prensa escrita 34,091 18,2 13,6 29,55 5 0 61 36,6 2,44 0 0 

Internet 15,91 9,09 2,27 34,09 38,6 0 18,5 51,9 22,2 7,4 0 

Tabla 5: Consumo de medios de comunicación en Domesa. Valores expresados en % 

  

 Respecto a la frecuencia de utilización de los medios de comunicación, se 

observa en la sede de Domesa que tanto en televisión, radio y prensa escrita se 

consumen diariamente. Respecto a Internet, la opción no utiliza (38,6%) es la más 

señalada, se observa la alternativa fines de semana con 34,09% como el tiempo de 

consumo más señalado por quienes sí frecuentan internet. 

  

 En lo que refiere a los tiempos en los que se utiliza cada medio, 52,3% de los 

encuestados señaló observar televisión entre 1 y 2 horas; 35% señaló escuchar radio 

menos de 1 hora; 61% lee prensa menos de 1 hora y 51,9% utiliza Internet entre 1 y 2 

horas. 
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c) La Página de Valor 

 

¿Lee usted La Página de Valor? 
Domesa

Sí
27%

No
39%

Ocas
34%

 
 Gráfico 29: 27% señala leer La Página de Valor 

 

 Respecto a la lectura de La Página de Valor se observa que la sede de 

Domesa es la única de las sedes en la que la opción “No” (39%) es superior a las 

otras alternativas. El “Sí”, que en las otras empresas se observaba por encima del 

50%, se encuentra en un 27%. “Ocasionalmente” fue seleccionado por 34% de los 

encuestados, valor que no se aleja del 31% observado en la encuesta general. 

 

 Cuando se le pregunta a las personas las razones por las que no lee La Página 

de Valor, se observa que el 44,4% indica que el medio no llega a sus lugares de 

trabajo, mientras que el 40,7% no conoce la publicación, 3,7% indica que los temas 

no son de su interés y 11,1% señala otras razones. 

 

 El nivel de agrado, entre quienes leen el medio de comunicación, es de 81,5% 

cifra cercana al 83,9% de la encuesta general, mientras que 3,7% señala que no le 

agrada y 7,4% selecciono otros. 

 

 Cuando se le solicita las mejoras que implantaría al medio de comunicación 

se mantiene, al igual que en las otras sedes, optimizar la distribución del mismo. 

Igualmente se pide colocar mayor información de Domesa, aumentar las páginas y 

colocar mayor información deportiva. 
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d) Mail Corporativo 

 

¿Lee usted el Mail Corporativo?
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Gráfico 30: 47% de los encuestados no leen el Mail Corporativo 

 

 En la sede de Domesa en Quinta Crespo 47% de los encuestados no leen el 

Mail Corporativo, cifra superior al 41,7% observado en los datos globales.  La 

opción “Sí” obtuvo 34% considerablemente inferior al 45% de la encuesta general. 

 

 Cuando se pregunta a los encuestados las causas por las que no lee el medio 

de comunicación se observa que la mayor parte de ellos (57,1%) no conoce el Mail 

Corporativo. Igualmente el 28,6% señala que la causa es la de no poseer correo 

electrónico y 9,5% indica que los temas tratados allí no son de su interés. 

 

 e) Encuentro Familiar 
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Gráfico 30: 47% de los encuestados no leen el Mail Corporativo 

 

 La cifra de personas que conocen de la existencia del Encuentro Familiar en 
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Domesa es de 68,2% según los encuestados, valor inferior al de la encuesta general 

(79,5%).  

 63,6% de las personas que participaron en el estudio señalan haber asistido al 

evento. Su opinión sobre él es favorable, 86,2% lo califica como bueno o excelente, 

mientras que el 13,7 piensa que es regular o deficiente. 

 

 Entre las causas de inasistencia, la opción más seleccionada es otros (56,3%) 

quienes en su mayoría señalaron no haber asistido por tener menos de un año 

laborando en la empresa. 

 

 En lo que refiere al tipo de fiesta que preferirían los encuestados, la opción 

que mas votos obtuvo fue la celebración en mayo con asistencia de familiares 

(38,6%), seguidamente celebración en diciembre con asistencia solo de empleados 

(27,3%), fiesta en diciembre con empleados y familiares (22,7%) y fiesta mayo solo 

empleados (2,3%). 

 

e) Día del Panamericano 

 

Tan solo 29,5% de los encuestados han asistido al Día del Panamericano de 

41,2%, que por haber laborado más de 5 años ha tenido la posibilidad de hacerlo, el 

otro 70,5% no ha asistido en ninguna ocasión a la celebración. 

 

Cuando se le pregunta a las personas si conoce el significado de la 

celebración, 22,7% señala conocerlo. Sin embargo, únicamente 6 personas (13,64%) 

pudieron contestar correctamente, por lo que el 86,36% no conoce o no respondió 

correctamente a la interrogante. 

 

f) Valores Corporativos 

 

Los Valores Corporativos son desconocidos casi en su totalidad por los 

encuestados. Solamente una persona logró nombrar un Valor Corporativo 

(Cumplimiento de los Principios Éticos) de las 44 encuestadas. Otros 6 confundieron 
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los Valores Corporativos con los Principios Éticos. 

 

g) Principios Éticos 
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Gráfico 31: 47% de los encuestados no leen el Mail Corporativo 

 

 En lo que refiere a los Principios Éticos 15 personas, de las 22 que dijeron 

conocerlos, nombraron al menos uno.  En total 65,9 % de los trabajadores 

encuestados no conocen los Principios Éticos o no pudieron nombrarlos. 

 

 Responsabilidad fue el que más personas recordaron (10), seguidamente 

encontramos honestidad (6), con 3 seguridad, conflicto de intereses y 

confidencialidad, finalmente honorabilidad (1 persona). 

 

3.- Comparación de los resultados por empresa 

 

a) La Página de Valor 

 

 Cuando se realiza la comparación por empresa de los resultados obtenidos 

referentes a La Página de Valor se observa en SPP Santa Mónica el mayor porcentaje 

de personas que dicen “Sí” leer el medio de comunicación (69,4%).  

 

 Igualmente vemos como esta cifra varía considerablemente según la sede que 

se consulte. En Domesa, por ejemplo, encontramos el porcentaje más bajo respecto a 

esta respuesta con un preocupante 27,3% de personas. Es de señalar que esta es la 
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única sede en donde la respuesta “Sí” obtuvo menos del 50%. 

 

Comparación por empresa de La Página de Valor 

  SPP Santa Mónica Tranex Domesa SPP Los Ruíces 

Sí 69,4 60 27,3 50 

No 6,12 10 38,63 13,2 Lee la PV 

Ocas. 24,49 30 34,09 36,8 

NCON 25 33,33 40,74 37,50 

NLL 25 16,67 44,44 50,00 

TNI 0 16,67 3,70 0,00 
Por qué no lee 

Otr 50 33,33 11,11 12,50 

AG 91,30 61,11 81,48 87,90 

NAG 2,17 16,67 3,70 0,00 

Otro 6,52 0,00 7,41 3,00 
Opinión 

nc 0 22,2 7,4 9,1 

Tabla 6: Comparación de los resultados de La Página de Valor por empresa. Valores expresados en % 

   

 En Tranex el porcentaje no varía mucho (60%) respecto a la sede de Santa 

Mónica. Un porcentaje elevado, pero que sin embargo se debe aumentar. En Los 

Ruíces la cifra es de 50% de los encuestados, número que al igual que en el resultado 

de Tranex y Santa Mónica se debe aumentar con miras de lograr una mayor lectura 

del medio de comunicación. 

  

 El número de personas que lee ocasionalmente La Página de valor es de 

34,09% en la sede de Domesa, que sumado al 27,3% de personas que sí leen el 

medio se obtiene 61,39% de encuestados que leen al menos ocasionalmente el 

periódico. En SPP Santa Mónica la cifra de ocasionalmente es 24,49%, en Tranex 

30% y en SPP Los Ruíces 36,8%. Si se realiza la misma operación anterior 

obtenemos que la cantidad de encuestados que al menos ocasionalmente leen el 

medio es de 93,89% en Santa Mónica, 90% en Tranex y 86,8% en SPP Los Ruíces. 

  

 Con respecto a las personas que señalan no leerlo, es en Santa Mónica donde 

observamos el menor porcentaje con 6,12%. En Tranex (10%), y SPP Los Ruíces 

(13,2%) la cifra aumenta, más no considerablemente. Sin embargo en la sede de 
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Domesa la cifra supera el 30% de los encuestados con 38,63%. 

  

 En las demás sedes encontramos valores que no varían considerablemente y 

son elevados respecto a la lectura del medio. Sin embargo, estas cifras deben ser 

mejoradas por ser este el principal medio de comunicación de la Organización, 

siempre buscando aumentar la cantidad de lectores regulares y disminuyendo las 

cifras de ocasionales y de personas que no leen La Página de Valor. 

  

 Cuando se estudia las causas por las que las personas no leen el medio de 

comunicación la respuesta no conoce el medio es la más elevada en Domesa y en 

Tranex, así como la segunda más elevada en Los Ruíces y Santa Mónica. 

  

 La opción no llega a sus puestos de trabajo es preocupantemente elevado en 

las sedes de Domesa (44,44%) y SPP Los Ruíces (50%). En Santa Mónica (25%) y 

Tranex (16,67%) las cifras son iguales o inferiores a un cuarto de los encuestados. 

  

 Podríamos señalar que las opciones no llega a su puesto de trabajo y no 

conoce la publicación pueden estar relacionadas en el sentido de que, al no tener 

acceso al medio, las personas (en especial los recién ingresados) pueden no haberlo 

visto nunca.   

  

 La respuesta temas no interesantes no fue mayoritaria en ninguna de las sedes 

ni presentó un porcentaje crítico. Solo en la sede de Tranex (16,67%) se pudo 

observar un número mayor al 10% de los encuestados. En Santa Mónica la opción 

más seleccionada fue “Otros” con un 50%. 

  

  Ahora bien, cuando se pregunta sobre la opinión del periódico los resultados 

en general son muy favorables. El mayor nivel de agrado lo observamos en la sede 

de Santa Mónica con 91,3% seguidamente se encuentran Domesa y Los Ruíces con 

81,48 y 87,9% respectivamente. Finalmente, Tranex presenta el porcentaje más bajo 

con 61,11% y el mayor respecto a las personas que no le agradan La Página de Valor 

con 16,67%, cifra que a pesar de no ser alta, es considerablemente superior a las 
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presentadas en Santa Mónica (6,52%), Domesa (7,41%) y SPP los Ruíces (0%). 

  

 Con estos números se comprueba que el empleado encuestado de la 

organización no presenta rechazo hacia el medio de comunicación, por lo que se 

puede descartar que este sea un problema del mismo. Todo lo contrario, a lo largo de 

las encuestas se observan soluciones constructivas que ofrecen las personas 

estudiadas para mejorarlo, siendo las más señaladas la optimización de la 

distribución y el colocar más noticias de cada sede. 

  

 Se puede señalar que el principal problema que presenta el medio de 

comunicación es su distribución a los empleados. Es entonces la mejora en este 

aspecto la medida que podría revertir los malos resultados obtenidos en Domesa y 

mejorar los porcentajes de lectura en las demás sedes. 

 

b) Mail Corporativo 

 

Comparación por empresa del Mail Corporativo (MC) 

  SPP Santa Mónica Tranex Domesa SPP Los Ruíces 

Sí 57,14 40,00 34,09 44,74 

No 30,61 55,00 47,73 42,11 

Ocas. 10,20 5,00 13,64 10,53 
Lee el MC 

nc 2,04 0,00 4,55 2,63 

Ncon 26,67 27,27 57,14 31,25 

NPC 40,00 45,45 28,57 43,75 

TNI 0,00 0,00 9,52 0,00 

Otr. 13,33 18,18 0,00 0,00 

Por qué no lee 

nc 20,00 9,09 4,76 25,00 

Tabla 7: Comparación por empresas del Mail Corporativo. Valores expresados en % 

 

 Al comparar los resultados obtenidos en las distintas empresas del Mail 

Corporativo resalta que en la sede de Santa Mónica es la única en la que se observa 

un porcentaje de personas que señalan sí leer el medio superior al 50% (57,14%). 

Este número está sin duda relacionado con que es en esta sede donde se presentaron 

más encuestados que señalaron poseer correo electrónico de la organización (49% de 
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los estudiados frente a  32,5 de la encuesta general). 

 

 En Tranex y Los Ruíces las cifras son similares, siendo 40% para la primera y 

44,74% para la segunda. Es en Domesa, al igual que en La Página de Valor, en 

donde se observan las menores cifras de lectura con 34,09%. 

 

 Con respecto a la respuesta “en ocasiones” la sede Domesa obtuvo un 

13,64%, SPP Los Ruíces 10,53%, SPP Santa Mónica 10,2% y Tranex 5%. Si 

sumamos las cifras de personas que señalan “sí” leer el Mail Corporativo, y quienes 

lo realizan “en ocasiones” se obtienen los siguientes resultados: Tranex es la empresa 

donde menos se lee con 45%, en Domesa el medio lo lee 47,73%, Los Ruíces 

55,27% y en Santa Mónica es leído por el 67,34%. 

 

 Respecto a Tranex hay que tomar en cuenta que solo el 10% de las personas 

encuestadas tenían acceso al correo electrónico, por lo tanto podían leer directamente 

el medio.  

 

  Ahora bien, la principal causa que aducen los encuestados para no leer el 

Mail Corporativo es en Santa Mónica, Tranex y Los Ruíces el no poseer correo 

electrónico con 40%, 45,45% y 43,75% respectivamente. El segundo motivo más 

señalado por estas mismas sedes es el no conocer el medio de comunicación. 

 

 En Domesa la situación es distinta, la mayor parte de los empleados 

estudiados señalan no conocer el Mail Corporativo (57,14%), y como segunda 

opción el no poseer correo electrónico. 

 

 Es importante reiterar que en el Mail Corporativo siempre se apela a los 

supervisores y gerentes a imprimir los correos y publicarlos en las carteleras 

informativas a fin de que todos puedan acceder a ellos. Al ser las cifras de lectura del 

medio más elevadas que las de personas que tienen acceso al correo electrónico de la 

organización se puede pensar que en algunas oficinas este proceso sí es cumplido. 

Sin embargo, sería necesario lograr un mayor compromiso de los supervisores de 
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cada sede. 

 

c) Encuentro Familiar 

 

Comparación por empresa del Encuentro Familiar (EF) 

  SPP Santa Mónica Tranex Domesa SPP Los Ruíces

Sí 83,67 80,00 68,18 86,84 
Conoce el EF 

No 16,33 20,00 31,82 13,16 

Sí 75,51 75,00 63,64 78,95 

No 24,49 25,00 36,36 21,05 Ha asistido 

En ocas. 0,00 0,00 0,00 0,00 

NI 8,33 20,00 6,25 0,00 
Causas OC 41,67 0,00 18,75 62,50 

DL 8,33 0,00 6,25 0,00 

Otros 33,33 60,00 56,25 37,50 

no asistencia 

nc 8,33 20,00 12,50 0,00 

Exc 27,78 33,33 44,83 33,33 
Qué le ha Buen 58,33 46,67 41,38 50,00 

Reg 11,11 13,33 10,34 16,67 

Def 0,00 6,67 3,45 0,00 

parecido 

nc 2,78 0,00 0,00 0,00 

FD SE 36,73 5,00 27,27 34,21 

FD EYF 30,61 60,00 22,73 31,58 

FM EYF 18,37 35,00 38,64 28,95 

FM SE 8,16 0,00 2,27 5,26 

Tipo de fiesta 

nc 6,12 0,00 9,09 0,00 

Tabla 8: Percepción del Encuentro Familiar en las distintas sedes. Valores expresados en % 

 

 En general se observa en todas las sedes un elevado porcentaje de personas 

que conocen de la existencia del evento Encuentro Familiar. De hecho, en SPP Santa 

Mónica, Tranex y SPP Los Ruíces los valores son por encima del 80%. Caso distinto 

observamos en Domesa en la que a pesar de ser una cifra superior al 50% de 

personas que conocen el evento (68,18), existe un gran número de encuestados 

(31,82%) que desconocen del mismo. 
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 Las cifras de asistencia son igualmente elevadas en todas las oficinas, siendo 

Los Ruíces con 78,95% el que mayor participación tiene y Domesa con 63,64% la de 

menor participación. 

 

 Cuando se le pregunta a los empleados la causa de no asistencia, no existe 

mayor variación en las distintas sedes. La alternativa otros es la de mayor selección 

en Tranex y Domesa, y la de segunda mayor escogencia en Santa Mónica y Los 

Ruíces. La otra alternativa que resalta es Otros Compromisos que es primera elección 

en las oficinas de Santa Mónica y Los Ruíces y segunda en Tranex y Domesa. 

 

d) Día del Panamericano 

 

Comparación por empresa del Día de Panamericano 

    SPP Santa Mónica Tranex Domesa SPP Los Ruíces

Sí 61,22 35,00 29,55 47,37 
Ha asistido 

No 38,78 65,00 70,45 52,63 

Sí 55,10 20,00 22,73 31,58 

Por qué No 34,69 70,00 75,00 65,79 

se celebra nc 10,20 10,00 2,27 2,63 

Correcto 23,84 15,00 13,64 26,32 
Contestó 

Incorrecto 76,16 85,00 86,36 73,68 

Tabla 9: Resultados obtenidos por el Día del Panamericano. Valores expresados en % 

 

 Para sacar conclusiones contundentes respecto a la asistencia al evento de 

entrega de botones por el Día del Panamericano se debe hacer la sumatoria de 

encuestados por sede que haya trabajado al menos 5 años en la organización. 

  

 En la sede de Santa Mónica se observa que, de todos los encuestados con más 

de 5 años, 61,2% ha asistido al menos en una oportunidad a la entrega de botones por 

el Día del Panamericano. 

 

 En Tranex, por su parte, del 45% de personas estudiadas que tiene la 
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posibilidad de haber asistido al menos una vez, 35% ha asistido. En Domesa 38,7% 

tiene laborando más de 5 años y 29,55% asistió. Finalmente en Los Ruíces 47,37% 

ha asistido y 60,5% eran los que por años de servicio tenían la posibilidad de hacerlo. 

 

 En general se observan cifras muy bajas respecto a las personas que conocen 

que el Día del Panamericano se conmemora por la fundación de la empresa. En 

ninguna de las sedes se observó una cifra mayor al tercio de los encuestados. SPP 

Los Ruíces fue donde se obtuvieron las cifras más elevadas con 26,32% sobre 

31,58% de personas que habían señalado conocer su significado. En SPP Santa 

Mónica tan solo 23,84% de respuestas positivas de 55,1% que señaló conocer la 

importancia de la fecha.  

 

 Sin embargo, es en Tranex y Domesa donde obtenemos los resultados más 

alarmantes. Solo 15% de los encuestados en la empresa Tranex pudo contestar 

correctamente mientras que en Domesa la cifra disminuye a 13,64%. 

 

 Sin duda, las cifras obtenidas en este apartado son más bajas de la que 

podríamos esperar, más aún cuando la empresa busca una identificación en sus 

trabajadores respecto a este día, e inclusive se organiza un evento de entrega de 

botones en conmemoración a la fundación de Servicio Pan Americano de Protección. 

Se hace necesario entonces crear vías para difundir de manera más eficaz la 

importancia que el 15 de octubre tiene para la organización. 

 

e) Valores Corporativos  

 

 Como se comentó en el Marco Referencial, para que haya una Cultura 

Organizacional fuerte hace falta, entre otros aspectos, que los trabajadores se 

conozcan y se sientan identificados con los valores de la organización. En la encuesta 

el punto donde se obtuvo las cifras más bajas fue precisamente en los Valores 

Corporativos. Vemos en los resultados generales que solo 11,26% de los encuestados 

lograron responder al menos uno y la mitad de ese porcentaje logró mencionar por lo 

menos dos. 
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Comparación por empresa Valores Corporativos 

  SPP Santa Mónica Tranex Domesa SPP Los Ruíces

Sí 59,18 45,00 36,36 44,74 

No 32,65 45,00 56,82 42,11 Conoce 

nc 8,16 10,00 6,82 13,16 

Confundió mínimo 1 22,45 25,00 13,64 26,32 

Contestó mínimo 1 18,37 15,00 2,27 10,53 

Tabla 9: Valores Corporativos en las distintas sedes. Valores expresados en % 

 

 Cuando vamos a los resultados por empresas nos damos cuenta de que en 

Domesa es donde encontramos los menores valores, tan solo uno de los encuestados 

logró nombrar un valor corporativo de 44 entrevistados, lo que significa el 2,27% de 

la muestra. 

 

 El mayor porcentaje, que no se acerca a un nivel aceptable, se obtuvo en la 

sede de Santa Mónica en donde 18,37% de los empleados (9 personas) lograron el 

objetivo. 

 

 Otro punto que resalta de estos resultados es como en todas las sedes fue 

mayor el porcentaje de personas que confundieron los Principios Éticos con los 

Valores Corporativos. En Domesa la cifra es inclusive seis veces más alta que la de 

personas que contestaron al menos 1.  

 

 No en vano, y quizás tenga relación, el valor corporativo más nombrado en la 

encuesta general es el Cumplimiento de los Principios Éticos. Podría significar 

entonces que los conceptos e ideas que transmiten los Principios Éticos son mejor 

comprendidos por los trabajadores. 

 

 Es entonces, y esto se profundizará en el capítulo de conclusiones, un factor 

fundamental para fortalecer la Cultura Organizacional de Servicio Pan Americano de 

Protección difundir el significado de cada uno de ellos, para cumplir lo que la 

empresa anuncia al señalar los objetivos de estos, que sean “guías que orientan la 

conducta y vida de nuestra Organización, brindándonos fuerzas para llevarnos a la 
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Excelencia”. 

 

f) Principios Éticos 

 

Comparación por empresa Principios Éticos 

  SPP Santa Mónica Tranex Domesa SPP Los Ruíces 

Sí 65,3 55,0 50 65,8 

No 18,4 25,0 47,73 26,3 Conoce 

nc 16,3 20,0 2,27 7,9 

Confundió mínimo 1 4,08 10 0 0,00 

Contestó mínimo 1 36,73 30 34,09 55,26 

Tabla 10: Principios Éticos en las distintas sedes. Valores expresados en % 

 

 Caso no tan grave, pero igualmente por debajo de las expectativas (al menos 

de 50%), es el obtenido con los Principios Éticos. Únicamente en la sede de SPP Los 

Ruíces se obtuvo una cifra superior al 50% (55,26%).  

 

 En las demás encontramos cifras muy parecidas y que rondan entre 30 y 40%. 

Es así como se observa que en SPP Santa Mónica el 36,73% logró el objetivo 

mínimo mientras que en Domesa fue el 34,09 y el 30% en Tranex. 

 

 Lo que sí ocurrió en los Principios Éticos, a diferencia de los Valores 

Corporativos, fue que hubo uno de ellos (Contribuciones Políticas) que no fue 

nombrado por ninguno de las 151 personas encuestadas. 

 

 Inclusive, vemos como las cifras de confusión de Valores Corporativos a 

Principios Éticos son visiblemente inferiores a las del grupo anterior. En este caso 

solo en las sedes de SPP Santa Mónica (4,08%) y en Tranex (10%) se presentó este 

error. Ni en Domesa ni en SPP Los Ruíces existió confusión. 

 

 Se evidencia pues que en el caso de los Principios Éticos no existe el 

problema de diferenciación que vemos con los Valores Corporativos. Pareciera que 

las personas tienen más claridad sobre estos. Sin embargo, las cifras, si bien son 
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superiores a la de los Valores Corporativos, se siguen manteniendo inferiores a los 

porcentajes esperados (al menos del 50%).  

 

4.- Comparación de los resultados por área de trabajo 

 

a) La Página de Valor 

 

Comparación por área de trabajo de La Página de Valor 
  Administrativo Operativo 

Sí 62,30 43,33 
No 9,84 23,33 Lee la PV 

Ocas. 27,87 33,33 
NCON 31,25 37,84 
NLL 37,50 37,84 
TNI 6,25 2,70 

Por qué no 
lee 

Otr 25,00 21,62 
AG 90,91 78,26 

NAG 0,00 7,25 
Otro 5,45 4,35 

Opinión 

nc 3,64 10,14 
Tabla 11: La Página de Valor por área de trabajo. Valores expresados en % 

 

 Al hacer la comparación por área de trabajo se observa que en los 

administrativos el porcentaje de lectura es superior al 60% e inclusive 20 puntos por 

encima que el área operativa (43,33%), que resulta menor al 50% de los encuestados. 

La no lectura del medio se ubica en un 23,33% en los operativos lo que implica un 

14% inferior al encontrado en el área administrativa (9,84%). 

 

 Las causas de no lectura del medio no varían considerablemente en ninguna 

de las dos áreas, en ambas las opciones no conoce la publicación y no llega a sus 

puestos de trabajo son las más seleccionadas con más del 30% cada una.  

 

 Respecto a la opinión sobre el medio, sigue siendo en las dos positiva solo 

que en el área operativa, a diferencia de los administrativos, se observa un porcentaje 

de personas que no les agrada el medio. 
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 Vemos entonces que el área administrativa no presenta mayores inquietudes 

respecto a La Página de Valor, con 62% de personas que sí lo leen y 27,87% que lo 

hacen en ocasiones para un total de 90,17%, porcentaje alto de lectura. 

 

 En el área operativa la situación varía un poco. 43,3% que sí lee 

continuamente el medio, más 33,33% que lo hace en ocasiones suma un total de 

76,66%. Este porcentaje, a pesar de que no es bajo, es necesario disminuirlo en el 

número de personas que lo realiza en ocasiones y que no lo leen para que pasen a 

empleados que lo leen continuamente. 

 

 Entonces podemos concluir en este apartado que es en el área operativa donde 

hay que implementar los mayores esfuerzos para mejorar el nivel de lectura. Todo 

ello entonces mejorando la distribución del medio e incluyendo temas y diseños 

atractivos para el lector. 

 

b) Mail Corporativo 

 

Comparación por área de trabajo del Mail Corporativo (MC) 
    Administrativo Operativo 

Sí 70,49 27,78 
No 13,11 61,11 
Ocas. 14,75 7,78 

Lee el MC 

nc 1,64 3,33 
NCON 37,50 38,18 
NPC 37,50 38,18 
TNI 0,00 3,64 
Otr. 25,00 3,64 

Por qué no lee 

nc 0,00 16,36 
Tabla 12: Mail Corporativo por área de trabajo. Valores expresados en % 

 

 Indudablemente se esperaba que los niveles de lectura del Mail Corporativo 

sean mayores en las áreas administrativas que en las operativas, puesto que ellos 

tienen en su mayoría acceso directo al medio por poseer correo electrónico de la 

organización. 

 

 En el caso del área operativa se depende de que alguien con acceso directo 
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imprima el medio de comunicación y lo coloque en las carteleras informativas, 

cuestión que es solicitada en los distintos correos.  

 

 No conocer el medio y no poseer correo electrónico son las razones por las 

que las personas no lo leen. En ambas áreas de trabajo son las más elegidas y 

presentan casi el mismo porcentaje. 

 

 Se puede plantear entonces dos alternativas, o bien recalcar la importancia de 

publicar esta información en las carteleras informativas, o crear alguna vía para hacer 

más directa la lectura del Mail Corporativo. 

 

c) Encuentro Familiar 

 

Comparación por área de trabajo del Encuentro Familiar (EF) 
    Administrativo Operativo 

Sí 80,33 78,89 Conoce el EF 
No 19,67 21,11 
Sí 72,13 73,33 
No 27,87 26,67 Ha asistido  
En ocas. 0,00 0,00 
NI 5,88 8,33 

Causas OC 29,41 33,33 
DL 0,00 8,33 
Otros 52,94 41,67 

no asistencia 

nc 11,76 8,33 
Exc 29,55 37,88 

Qué le ha Buen 56,82 45,45 
Reg 11,36 13,64 
Def 2,27 1,52 

parecido 

nc 0,00 1,52 
FD SE 47,54 16,67 
FD EYF 21,31 40,00 
FM EYF 19,67 35,56 
FM SE 4,92 4,44 

Tipo de fiesta 

nc 6,56 3,33 
Tabla 12: Mail Corporativo por área de trabajo. Valores expresados en % 

 

 En este punto no se observan grandes discrepancias en lo que refiere a si las 

personas conocen el evento Encuentro Familiar, si han asistido e inclusive las causas 

de no asistencia. En todas las variables no tienen mayores diferencias porcentuales. 
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 La divergencia se observa radicalmente es en el tipo de fiesta que prefieren 

los empleados. Por una parte cerca de la mitad de los encuestados de las áreas 

administrativas (47,54%) prefieren un evento con la asistencia de empleados 

solamente. 

  

 En el área operativa es completamente distinto, el 40% de las personas 

señalaron preferir un evento con la asistencia de empleados y familiares. El único 

punto de concordancia entre ambos es que la celebración se debe realizar en el mes 

de diciembre. 

 

 Al sumar las alternativas con asistencia de familiares y empleados (en 

diciembre y mayo) las distancias se reducen. En el área administrativa se observa que 

es de 40,98% de personas que prefieren este tipo de celebración, versus 52,46 que 

desean un evento solo de empleados.  Es entonces poca la diferencia entre ambas 

alternativas. 

 

 Al hacer la misma suma en el área operativa el margen de distancia es 

superior. 21,11% quieren una celebración con asistencia solo de empleados, mientras 

que 75,56% la desean con asistencia de familiares. 

 

 Es entonces concluyente que en el área administrativa existe cierta tendencia, 

no totalmente marcada, de realizar un evento solo con empleados. Por otra parte, 

existe en el sector operativo una muy clara tendencia por que esta misma celebración 

sea para empleados y familiares.  

 

d) Día del Panamericano 

 

 El porcentaje de trabajadores del área administrativa que lleva laborando al 

menos 5 años en la organización es de 57,4%, de los cuales ha asistido 52,46% al 

evento Día del Panamericano, lo que significa un porcentaje de 4,98% de 

inasistencia. 
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Comparación por área de trabajo del Día de Panamericano 
    Administrativo Operativo 

Sí 52,46 40,00 Ha asistido 
No 47,54 60,00 
Sí 40,98 31,11 

Por qué No 54,10 62,22 
se celebra nc 4,92 6,67 

Correcto 26,23 22,22 Contestó 
Incorrecto 73,77 77,78 

Tabla 13: Día del Panamericano por área de trabajo. Valores expresados en % 

 

 En el área operativa se ve una diferencia mayor al de los administrativos. En 

este caso 48,9% de los trabajadores llevan laborando más de 5 años en la empresa, de 

los cuales 40% ha asistido al evento, lo que conlleva a una diferencia del 8,9%. Al 

igual que en el área administrativa resulta ser un porcentaje de asistencia alto. 

 

 Respecto a si las personas conocen o no el significado que tiene el evento. No 

existe mayor discrepancia entre ambos sectores de trabajo. El área administrativa 

logró responder correctamente en un 26,23%, mientras que el área operativa en 

22,22%. 

 

e) Valores Corporativos 

 

 En los Valores Corporativos se observa la misma tendencia que se manifestó 

en la encuesta general en ambas áreas. Un gran porcentaje de trabajadores indicó 

conocerlos pero al pedir que los nombrasen solo pocos lograron hacerlo. 

 

 

Comparación por área de trabajo Valores Corporativos 
    Administrativo Operativo 

Sí 54,10 42,22 
No 36,07 48,89 Conoce 
Nc 9,84 8,89 

Confundió 
Mínimo 
1 22,95 20,00 

Contestó Mínimo 
1 14,75 8,89 

Tabla 14: Valores por área de trabajo. Valores expresados en % 
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 En el área administrativa solo el 14,75% nombró al menos un Valor 

Corporativo. Siendo el cumplimiento de los principios éticos el más señalado, y 

seguidamente liderazgo e innovación. 

 

 En los trabajadores operativos el porcentaje se redujo hasta 8,89% de 

personas que solo lograron nombrar uno. Los más nombrados fueron cumplimiento 

de los principios éticos y liderazgo. 

  

 Respecto a los porcentajes de confusión, no existe mayor diferencia entre 

ambas áreas. Los administrativos confundieron en un 22,95% y los operativos 20% 

de los encuestados. 

 

f) Principios Éticos 

 

Comparación por área de trabajo Principios Éticos 
    Administrativo Operativo 

Sí 67,21 54,44 
No 26,23 32,22 Conoce 
Nc 6,56 13,33 

Confundió mínimo 1 3,28 2,22 
Contestó mínimo 1 45,90 35,56 

Tabla 14: Valores por área de trabajo. Valores expresados en % 

 

 Para finalizar la comparación por área de trabajo en la empresa, se puede 

observar que en los Principios éticos existe una diferencia de 10 puntos entre los 

trabajadores administrativos (que obtuvieron 45,9%) y los operativos (con 35,56%) 

de personas que contestaron al menos uno. Los más nombrados por los trabajadores 

tanto administrativos como operativos fueron honestidad, seguido por 

responsabilidad y confidencialidad. 

 

 Finalmente podemos concluir respecto a los Principios Éticos que es en el 

área operativa donde hay que realizar mayores esfuerzos en cuanto a la difusión de 

ellos y sus respectivos significados. 



IV Conclusiones y recomendaciones 

 

 Una vez realizado el análisis de resultados de la encuesta se puede observar 

que los resultados de los distintos medios y eventos de Servicio Pan Americano de 

Protección son distintos entre sí. Encontramos algunos que tienen buena aceptación 

entre los empleados, por ejemplo el Encuentro Familiar, y otros que necesitan ser 

reforzados para una mejor difusión de sus mensajes, tal como el Mail Corporativo. 

 

 Es por ello que a continuación realizaremos las conclusiones pertinentes por 

cada medio de comunicación y evento de la organización. 

 

a) La Página de Valor 

 

 Respecto a este periódico de Servicio Pan Americano de Protección se 

presentan dos características particulares. Por un lado, tiene un nivel de lectura 

continuo poco mayor del 50%, a pesar de que la producción del mismo está destinada 

a que llegue a cada uno de los empleados. Por el otro, se observa que entre las 

personas que consultan el periódico existe una aceptación muy alta del mismo 

(83,9%). 

 

 Se considera con base en las sugerencias obtenidas por parte de los 

trabajadores, que se hace necesario mejorar el proceso de distribución del mismo. 

Especial atención requiere la sede de Domesa donde se presenta el menor porcentaje 

de personas que sí leen La Página de Valor (27,3%).  

 

 Es de recordar que el proceso actual de distribución es a través del envío a los 

jefes de oficina o gerentes de cada sede para que estos entreguen a los trabajadores el 

periódico. A fin de hacer más directa la distribución del periódico institucional se 

propone la creación de dispensadores o mostradores ubicados en puntos de mayor 

circulación de trabajadores y en donde él pueda cogerlo agarrarlo cuando observe 

una nueva edición.  
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 Estos mostradores estarán identificados con el logo de La Página de Valor y 

deberán ser realizados en un material preferiblemente metálico o acrílico para su 

mejor conservación. Igualmente se hace necesario que sea una persona de la 

Gerencia de Imagen y Comunicaciones el que surta estos dispensadores en cada 

mostrador, colocando un número alto de ejemplares en ellos y dejando otro número 

en manos de una persona encargada de cada oficina.  

 

 Otro problema que es mencionado por los trabajadores es la poca cantidad de 

noticias de cada una de las sedes visitadas. Es por ello que es necesario educar a la 

gerencia de cada empresa para que comuniquen a la Gerencia de Imagen y 

Comunicaciones de los eventos y hechos noticiosos con la importancia suficiente 

para ser publicados en este medio. Para ello se sugiere enviar vía correo electrónico a 

los gerentes las fechas tope en las que se aceptarán ideas para la pauta del medio.  

 

 Respecto a la periodicidad de La Página de Valor, desde la obtención de los 

primeros resultados de este trabajo de grado se tuvo la oportunidad de plantear un 

cronograma para la redacción, diseño y distribución del mismo. Dicho calendario 

establece la necesidad de que La Página de Valor salga publicada al menos cuatro 

meses al año. Hasta el momento de haberse realizado este trabajo, se habían 

publicado tres ediciones del mismo. 

 

 Con el establecimiento de estas medidas se busca reforzar la distribución de 

La Página de Valor y progresivamente aumentar el ya alto nivel de agrado de este 

medio. Se espera igualmente que con un fortalecimiento de él, se pueda promulgar y 

divulgar otros elementos importantes para la Cultura Organizacional de Servicio Pan 

Americano de Protección tal como lo son sus Valores Corporativos y Principios 

Éticos. 

 

b) Mail Corporativo 

 

 Sabemos que el Mail Corporativo tiene una mayor difusión entre el personal 

administrativo (70,49%) que entre los operativos (27,78%). Todo ello relacionado, 
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como se explicó en el análisis de resultados, a que los administrativos tienen en su 

mayoría mayor acceso a él. Es en el personal operativo entonces en donde se deben 

basar las recomendaciones. 

 

 Actualmente, Servicio Pan Americano de Protección se desarrolla su servicio 

de intranet que va a facilitar el acceso al personal operativo a ciertos computadores 

en donde podrán tener acceso a servicios administrativos y a los Mails Corporativos. 

Sin embargo, por ser este un proceso aún naciente se hace necesario crear 

mecanismos más inmediatos de acción. 

 

 Se proponen entonces dos vías. En un principio reforzar en la gerencia y 

todas aquellas personas con acceso a correo electrónico en la importancia de que 

estos sean publicados en las áreas operativas. Para ello creo conveniente buscar 

apoyo y crear la figura de “enlaces comunicacionales” en cada sede, quienes se 

encargarán del despliegue en las carteleras informativas, que en caso de que no 

existan deberán ser creadas. A cada enlace se les hará llegar vía valija las copias 

impresas de los Mails Corporativos que deberán ser pegados. 

 

 Los “enlaces comunicacionales” serán empleados de cada sede y ajenas a la 

Gerencia de Imagen y Comunicaciones. Ellos tendrán sus funciones normales de 

trabajo solo que se les pedirá este apoyo para la divulgación del medio. Para ello la 

Gerencia de Imagen y Comunicaciones deberá crear una serie de Mails Corporativos 

expresando la importancia e impacto que tienen las comunicaciones dentro de la 

organización y llamando a los empleados a unirse en este esfuerzo para difundir las 

noticias de importancia para los trabajadores. Se espera que los interesados se 

postulen para cumplir esta función. 

 

 Igualmente, ya se encuentra en implementación otra mejora que se conoció a 

raíz de una encuesta realizada en este trabajo de grado. Se trata de crear una base de 

datos de acceso público de las distintas comunicaciones o mails corporativos que 

lleve a cabo Servicio Pan Americano de Protección.  
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 La necesidad de esto viene explicada en razón de que continuamente se envía 

información de carácter normativo y tributario que los empleados, en especial las 

áreas administrativas, no almacenan y que luego necesitan para su consulta. Por ello 

se proveerá de esta herramienta de búsqueda a fin de que ellos tengan fácil acceso a 

la información que necesiten. 

 

c) Encuentro Familiar 

 

 Respecto a este evento no se observan mayores problemas en cuanto a su 

finalidad y a la satisfacción del empleado. Efectivamente se realizan una serie de 

sugerencias en las encuestas, pero que sin embargo muchas veces existen opiniones 

opuestas en algunos puntos como el consumo de alcohol, en las que algunos 

consideran que se debe aumentar y otros disminuir.  

 

 Las mejoras a realizar radican en las áreas de alimentos y locaciones. Para el 

momento de haber realizado este estudio, el último Encuentro Familiar (2006) se 

había llevado a cabo en el Colegio Gustavo Herrera ubicado en el Municipio Chacao. 

Esa locación no tuvo gran aceptación, entre otras causas, por ser un sitio que no fue 

diseñado para la realización de eventos de tal magnitud. En 2007 se efectuó el evento 

en el Poliedro de Caracas donde se pudo observar mayor comodidad y distribución 

de los espacios. 

 

 Respecto a la alimentación, era un punto en el que los organizadores ya se 

encontraban trabajando. Por ello para la edición del 2007 se realizaron cambios en 

este aspecto que parecieran haber logrado buena crítica en los empleados, según las 

opiniones recibidas por los miembros del sindicato y demás personas del Comité 

Organizador del evento. 

 

 El mayor cambio que se sugiere es el relativo al tipo de evento que quieren 

los empleados. Las encuestas revelan que los trabajadores desean un evento a que se 

realice en el mes de Diciembre (64,6%) y con la asistencia de empleados y familiares 

(igualmente 64,6%). Un concepto muy distinto al realizado en la actualidad de una 
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fiesta en homenaje al Panamericano en el mes de mayo (cerca del Día del 

Trabajador). 

 

d) Día del Panamericano 

 

 Con respecto al evento de entrega de botones no se observan mayores 

cambios a realizar puesto que los niveles de asistencia son buenos. Los cambios 

radican en el hacer conocer a las personas el significado que este evento, y el 15 de 

octubre, tiene para la organización Servicio Pan Americano de Protección. 

 

 A partir de este 15 de octubre del 2007 la empresa tiene pensado realizar una 

campaña tanto interna como externa ya que en el 2008 se cumplirán 50 años de la 

creación de Servicio Pan Americano de Protección.  

 

 Para ello, la publicidad a los trabajadores de la empresa incluirá algunas 

campañas informativas a través de afiches y la utilización de los medios de 

comunicación con los que cuenta la empresa (La Página de Valor y el Mail 

Corporativo), así como entrega de material P.O.P tales como pins y llaveros a lo 

largo del año. 

 

 e) Valores Corporativos 

 

 En el estudio se obtuvo que tan solo 11 de cada 100 personas conocen los 

Valores Corporativos de Servicio Pan Americano de Protección, índices muy bajos, 

más aún cuando se trata de una empresa de seguridad y transporte de valores.  

 

 Para mejorar tal situación se sugiere la puesta en desarrollo de una campaña 

que sugerimos lleve el nombre  “Rumbo a los 50 con Valores”. El objetivo inicial es 

reforzar el significado de los Valores Corporativos de cara a sus 50 años, no desde el 

punto de vista teórico sino su significado en la puesta en práctica. 

 

 Esta campaña se realizará a través de varias vías. En un principio se realizará 
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el diseño y distribución de afiches para ser difundidos a través de las carteleras 

informativas. Serán un total de cuatro afiches y en cada uno de ellos estarán 

representados dos Valores Corporativos. La idea es que cada valor este explicado con 

una frase sencilla acompañado de una o varias imágenes en las que se vean la puesta 

en práctica del mismo. Para su difusión en el Mail Corporativo se sugiere la creación 

de banners a ser colocados en los textos de los emails. 

 

 Por otro lado, a través de La Página de Valor se creará una sección fija en 4 

números que llevará el nombre de la campaña: “Rumbo a los 50 con Valores”. En 

cada edición se explicarán dos Valores Corporativos, sin embargo se espera que esta 

sea realizada por algún trabajador a través de entrevistas y en donde el exponga 

cómo pone en práctica el mismo. Para ello se sugiere que se entreviste a los 

empleados con más años de servicio en la organización. Igualmente en La Página de 

Valor podrán ser colocados como publicidades los artes de los afiches. 

 

 Esta campaña, podrá ser reforzada en los distintos eventos, concursos y 

celebraciones que lleve a cabo la organización. En el Concurso de Tradiciones 

Navideñas, por ejemplo, en donde los empleados decoran sus oficinas y sedes con 

motivos decembrinos y estos son premiados a partir del lugar donde finalicen, se 

puede crear un premio especial a quienes en su decoración resalten explícitamente 

los Valores Corporativos de la empresa. 

 

e) Principios Éticos 

 

 Los Principios Éticos no muestran un panorama tan bajo como los Valores 

Corporativos, con cerca del 40% de personas que lograron nombrar al menos uno, se 

hace necesario reforzar en los distintos medios de comunicación y eventos el 

significado de los mismos. 

 

 Como se dijo en el Marco Metodológico, a partir de inicios del año 2007 se 

realizó una reestructuración de estos ampliándolos. Con ellos se realizó un 

despliegue a través de medios de comunicación y afiches de estos nuevos Principios 
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Éticos. Igualmente se ha podido apreciar en las distintas sedes la colocación de 

cuadros en donde se explican cada uno. 

 

f) Otras recomendaciones 

 

 En este trabajo no se pretendía obtener conclusiones contundentes sobre la 

Cultura Organizacional de los trabajadores de Servicio Pan Americano de 

Protección. Para ello habría que realizar otro tipo de evaluaciones tales como el 

apego a las normativas y procesos de la empresa. 

 

 Sin embargo, vemos que a pesar de haber una gran aceptación por los medios 

de comunicación de Servicio Pan Americano de Protección y buena asistencia en los 

distintos eventos que realizan, existe bajo conocimiento de elementos teóricos 

fundamentales de la organización tales como sus Valores Corporativos y Principios 

Éticos. 

 

 En general se observa que en las áreas administrativas de las distintas sedes 

existe mayor consumo de los medios de comunicación y asistencia a los distintos 

eventos que en las áreas operativas. Las causas podrían estar relacionadas a que los 

primeros tienen un acceso más directo a los medios de comunicación y en especial al 

Mail Corporativo en donde se realizan continuas invitaciones a los eventos de la 

organización. 

  

 Igualmente es de recordar que los trabajadores operativos su tiempo de 

trabajo es principalmente en las calles en las distintas rutas de trabajo. Esto hace que 

a diferencia de los trabajadores administrativos, pasen menos tiempo en las sedes y 

por lo tanto menor posibilidad de revisar las informaciones de la empresa. 

Recomendamos entonces hacer mayor énfasis en las áreas operativas, buscando vías 

para facilitar el acceso a ellos, cómo hacer jornadas de entrega de volantes o colocar 

el periódico institucional en sitios donde circulen con mayor frecuencia.  

 

 En cuanto a las sedes se observa que en casi todos los resultados Domesa 
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obtuvo los menores valores. Para conocer las causas se requeriría hacer un estudio 

distinto enfocado a esta sede. Por ello se sugiere reforzar las vías de comunicación e 

incentivar el consumo de los medios. 

 

 Finalmente creemos necesario repetir este estudio dentro de dos años a fin de 

conocer si las medidas implantadas por la empresa han surgido efecto y han logrado 

fortalecer aquellos medios con buenos niveles de penetración, y reforzado los que 

tienen bajos números. 

 

 Igualmente, y por ser Servicio Pan Americano de Protección una empresa con 

sedes a nivel nacional, creemos necesario ampliar este estudio a todas las regiones en 

donde Servicio Pan Americano de Protección posee sedes. Todo ello con el fin de 

establecer medidas adecuadas para mejorar las comunicaciones en la empresa y 

finalmente reforzar la Cultura Organizacional de la corporación. 
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