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RESUMEN 

Se realiz6 un estudio de los valores personales de los colaboradores de una 
empresa venezolana del sector financiero, donde se evidencio 
comportamientos incongruentes con los valores organizacionales y de esta 
manera se desea corroborar las alineaciones que existe entre los valores 
personales con los organizacionales. 

En cuanto al marco te6rico se hizo enfasis tanto en la Cultura Organizacional 
como en la definici6n de los valores personales y en las empresas. La teoria 
que fue seleccionada para trabajar el siguiente diagn6stico es el modelo de 
Schwartz del ana 1992, donde plantea la existencia de diez valores agrupados 
en dos dimensiones, por un lado, la trascendencia de los intereses personales 
frente a los de los colectivos. 

EI tipo de investigaci6n que a continuaci6n se presenta es de tipo descriptiva, 
ya que esta se encarga de narrar situaciones y eventos y especifica las 
propiedades importantes de personas, grupos 0 comunidades que se han 
sometido a analisis y se centra en medir con la mayor precisi6n posible. Se 
decidi6 aplicar un instrumento el cual fue desarrollado por un estudio previo de 
escala multifactorial con la finalidad de ser aplicado en organizaciones basado 
en la teoria de valores de Schwartz, por 10 tanto se escogi6 una muestra de 
ciento veinte colaboradores de diferentes estratos para ser objeto de estudio. 

Con este estudio se busc6 conocer los val ores que prevalecen en los 
colaboradores de esta empresa del sector financiero y si van de la mana con 
los que la Cultura Organizacional profesa. 
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Introducci6n 

Esta investiqacion se base en un estudio organizacional donde 

podemos observar, como una empresa venezolana del sector financiero tiene 

la necesidad de evaluar los valores personales de los colaboradores de la 

orqanizacion, ya que se viene presentando una probternatica recurrente en 

diferentes areas de la empresa, donde los valores organizacionales se estan 

viendo afectados por comportamientos y diferentes situaciones irregulares, por 

10 que altos directivos decidieron antes de implementar un nuevo sistema de 

valores conocer cuales son los intereses sociales de los trabajadores y hacer 

una cornparacion de la situacion real versus la situacion ideal. 

Tomando en cuenta la problernatica existente se ueqo a un consenso 

con los lideres del proyecto dentro de la orqanizacion, espedficamente con la 

Vice Presidencia de Capital Humano, despues de diferentes reuniones se 

tome la decision de aplicar un cuestionario de una poblacion estimada y as! 

tener certeza de la situacion que se esta presentando e identificar cuales son 

las acciones a tomar. 

En el primer capitulo se desarrollo a profundidad la problematica 

expuesta por el sistema cliente, se establecieron los objetivos, el objetivo 

general y los especfficos, la justificaci6n del problema junto con el alcance de 

la presente mvestiqacion y delimitaciones de la misma. En el segundo capitulo 

se presento una breve resena hist6rica de la orqanizacion desde sus inicios 

hasta la fecha indicando estructura, orqanizacion y organigrama general. EI 
capitulo tres esta conformado por las bases teoricas en las cuales se hizo 

enfasis, los antecedentes de la investigaci6n y el modele teorico seleccionado 

para abordar el desarrollo del diagn6stico. En el cuarto capitulo se indica el 

tipo y disefio de investiqacion, el instrumento a utilizar y la poblacion 

seleccionada para realizar el estudio. En los capitulos cinco y seis se presenta 

el anal isis de los resultados y las conclusiones y recomendaciones. 
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Capitulo I: Planteamiento del Problema 
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1.1 EI problema de investlqaclon 

EI sistema-cliente se encuentra dentro del sector financiero, es una 

Instituci6n bancaria que ha prestado sus servicios en Venezuela desde hace 

mas de 60 anos. Actualmente cuenta con mas de dos mil quinientos 

colaboradores, los cuales estan distribuidos entre ciento doce oficinas a nivel 

nacional y cuatro sedes administrativas ubicadas en el Distrito Capital. 

Esta Organizaci6n esta dirigida por una Junta Directiva de la cual se 

despliega un total de catorce areas que estan divididas en segmentos de 

Negocios y segmentos de Servicios Centrales, siendo cada uno de estes 

liderados por un Vicepresidente Ejecutivo. 

Durante el ana 2006 el sistema cliente, previo acuerdo con los 

colaboradores de esta empresa, establecieron once valores nucleares, los 

cuales marcaron la pauta e influyeron desde la selecci6n de los nuevos 

colaboradores, hasta la elecci6n y adecuaci6n de la nueva sede principal 

administrativa en el ana 2009. 

En el ana 2016, la Junta Directiva junto la Vicepresidencia Ejecutiva de 
Capital Humano, decidieron internamente, sin la participaci6n de los 

empleados agrupar los once val ores nucleares y transformarlos en cuatro 

conductas. Esta modificaci6n fue realizada por la Vicepresidente Ejecutiva de 

Capital Humano junto a la Vicepresidente de Desarrollo del Talento y un 

Consultor externo. 
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Esta transformaci6n demor6 aproximadamente un ano y se realiz6 bajo 

la concepci6n de ser una evoluci6n de los valores organizacionales para tener 

una eficacia comunicacional al servicio de la Directiva. Cada una de las 

conductas - valores comprende una serie de indicadores y de virtudes que se 

relacionan entre si y asi potenciar la comprensi6n de las mismas. Las 

conductas - valores fueron aprobadas por la Junta Directiva y la Presidencia 

en el ano 2017. Sin embargo, aun no se ha realizado ninguna acci6n en cuanto 

a la comunicaci6n interna e implementaci6n de los mismos, por 10 cual los 

colaboradores no estan enterados de los cambios que se desean realizar. 

La modificaci6n en los valores de una organizaci6n representa un papel 

importante en el cambio organizacional, para comprender mejor esta 

afirmaci6n revisemos las siguientes definiciones: 

Sequn Rockeach (2003) los valores representan convicciones 

fundamentales a nivel personal y social, cierto modo de conducta 0 estado final 

de la existencia es preferible a otro opuesto 0 inverso. Los valores, desde el 

punto de vista de Schwartz, 10 definen como: creencias sobre estados, 0 

conductas finales deseables, que trascienden a las situaciones especificas, 

que guian la selecci6n 0 evaluaci6n de la conducta y de los acontecimientos, 

y estan ordenados sequn su importancia relativa. (Schwartz; Bilsky, 1987) 

Ahora bien, las organizaciones tarnbien estan conformadas por un 

conjunto de valores nucleares, los cuales sequn Robbins (2009), son aquellos 

valores dominantes aceptados en toda la organizaci6n. 

AI engranar ambas definiciones podemos afirmar que los valores estan 

directamente relacionados con la cultura organizacional, siendo esta, sequn 

Chiavenato (1989), un modele de vida, un sistema de creencia y valores, una 

forma aceptada de interacci6n y relaciones tipicas de determinada 

organizaci6n, 10 que quiere decir que son caracteristicas claves que la 

organizaci6n valora y que requieren del individuo para ser evidenciadas. 
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Teniendo en cuenta 10 anterior y a fin de profundizar en la situacion 

presentada en el sistema cliente, se llevo a cabo una entrevista a la 

Vicepresidente de Talento y Cultura de Capital Humano, donde manifesto su 

interes en identificar si realmente los valores personales de los colaboradores 

de esta orqanizacion van de la mana 0 estan influenciados por los once valores 

previamente definidos par el cliente en el ana 2006. 

Esta preocupacion nacio a raiz de ciertas conductas que se han venido 

observando en los colaboradores de las areas de negocios y de las areas de 

servicios centrales, las cuales los han lIevado a afirmar que es necesario hacer 

esta cornparaclon de valores antes de hacer publicas las cuatro conductas - 

valores. 

Se llevo a cabo este estudio dentro del sistema cliente, basado en los 

once valores nucleares definidos en el 2006 ya que estes fueron los 

fundamentos para el diseiio de las nuevas cuatro conductas - valores 

aprobados por la junta directiva y de esta manera lograr la participacion de los 

empleados. 

A partir de la problernatica expuesta anteriormente, podemos 

cuestionarnos 10 siguiente: uealmente los valares nucleares de la 

orqanizacion van de la mana con los valores personales de los colaboradores 

del sistema-cliente?; l,Estos se adaptan tanto a las areas de Negocios como 

a las areas de Servicio Centrales? Para responder a estas interrogante, se 

aplico un instrumento de diaqnostico a una muestra representativa por estrato, 

con el objetivo de conocer sus caracteristicas personales enfocada en los 

valores organizacionales. 
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t.z Justlflcaclon del Problema 

Los valores son importantes para el estudio del comportamiento 

organizacional, debido a que son fundamentales para la comprensi6n de 

actitudes y motivaci6n de las personas (Robbins, 2009). Nuestras actitudes y 

comportamiento son diferentes si nuestros valores coinciden 0 no con los 

valores organizacionales. Para visualizar esto solo basta imaginarnos que 

estamos acostumbrados a que en las organizaciones se valore el desempefio 
antes que la antiquedad. Si ingresamos en una organizaci6n donde la 

antiquedad es mas valorada que el desemperio. seguramente nuestro 

comportamiento carnbiara. 

Lo ideal seria que los valores personales de los colaboradores encajen 

con los valores de la organizaci6n y esta comparaci6n la podemos observar a 

traves de la cultura organizacional, que no debemos confundirla con la 

satisfacci6n en el trabajo, ya que la cultura es un termino descriptivo, donde 

se perciben las caracterfsticas de la organizaci6n, no una medici6n de 

satisfacci6n. Sequn Robbins en el ano 2009, nos describe que la cultura 

cumple cinco funciones importantes dentro de las organizaciones: 

1. Diferencia una organizaci6n de otra. 

2. Trasmite sentido de identidad a los miembros de una organizaci6n. 

3. Impulsa el compromiso organizacional de los trabajadores. 

4. Mejora la estabilidad del sistema social 

5. Sirve como mecanismo que da sentido y control para guiar y conformar 

las actitudes y comportamiento de los empleados. 

En esta oportunidad nos enfocamos en resaltar la quinta funci6n, ya que 

en este caso, dentro del sistema cliente, se entiende que el deber ser es que 

las actitudes y comportamientos de los colaboradores sean guiados por la 

cultura organizacional; de ahi naci6 el interes en validar si los colaboradores a 
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traves de sus valores personales se identifican con los valores establecidos 

por la orqanizacion. 

Cuando una cultura es fuerte, los val ores nucleares de la orqanizacion 

se comparten con intensidad y de forma extensa. Mientras mas colaboradores 

acepten los valores nucleares y mayor compromiso tengan con ellos, mas 

fuerte sera la cultura. (Wiener, 1998) 

Podemos preguntarnos: Gque beneficios logramos al obtener una 

cultura fuerte? La respuesta en sencilla: un mayor impacto en el 

comportamiento de los colaboradores y en su compromiso organizacional. Es 

por esto que resulta importante manejar de manera efectiva los cambios que 

impactan directamente en la cultura de la orqanizacion. 

EI estudio que se ha realizado en el sistema cliente tarnbien nos 

perrnitio identificar las semejanzas y diferencias en cuanto a valores 

personales e identificacion con los valores nucleares de la orqanizacion en dos 

areas particulares de la empresa Ilamada Negocios y Servicios Centrales. 

Basandonos en 10 que indica Jermier (1991), las organizaciones 

grandes tienen una cultura dominante, la cual expresa los val ores 

fundamentales que son compartidos por la mayor parte de la orqanizacion y, 

a su vez, tiene subculturas que son definidas como mini culturas establecidas 

por los diferentes departamentos 0 areas. 

Cada subcultura estara compuesta por los valores nucleares de la 

cultura dominante, mas una serie de valores adicionales exclusivos de los 
colaboradores del area. Para el sistema cliente, es importante contar con la 

mayor informacion posible ya que de esta manera se podra adaptar mejor a 

cada segmento las recomendaciones y acciones a tomar que se requiera 

realizar al obtener los resultados de este diaqnostico. 
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1.3 Objetivos de la investiqacion 

1.3.1 Objetivo General: 

Evaluaci6n de la aplicaci6n del programa de valores organizacionales 

establecidos en el sistema cliente de acuerdo al comportamiento, comprensi6n 

y ejecuci6n de los mismos por parte de los colaboradores. 

1.3.2 Objetivos especlficos: 

> Identificar los valores personales que predominan en el sistema cliente. 

> Comparar los valores nucleares identificados previa mente con los 

valores personales de los colaboradores. 

> Identificar las semejanzas y diferencia entre las areas de Negocios y 
Servicios Centrales en cuanto a identificaci6n de valores. 
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CAPITULO 11- MARCO ORGANIZACIONAL 

2.1 Resena Hist6rica 

Sequn 10 seriala el portal del sistema el cliente, esta instituci6n inicia su 

historia en el ano 1954, empezando a realizar sus operaciones el 3 de 

noviembre de ese mismo ano en la ciudad de Puerto Cabello estado 

Carabobo. Cuatro afios despues, la junta directiva del sistema cliente cosech6 

su primer exito inaugurando su primera oficina en Caracas, logrando asi 

traspasar las fronteras regionales. 

Una de las principales iniciativas que asumi6 el sistema cliente en sus 

inicios fue la creaci6n de la Sociedad Financiera del Caribe con un capital de 

100 millones de bolivares, para as! impulsar el desarrollo de proyectos de gran 

extensi6n. EI ario 1997 se caracteriz6 por ser un buen ano para el sistema 

cliente, ya que se convirti6 en Banco Universal luego de fusionarse con otro 

banco y con el Fondo de Activos Uquidos del Caribe. 

En ese mismo ario se asoci6 con el banco canadiense Scotiabank, 

siendo este un banco de amplia trayectoria en el ambito financiero 

internacional. Adernas firm6 un acuerdo de corresponsalia e intercambio 

comercial con Caixa de Galicia, iniciando de esta manera su expansi6n 

internacional. 

AI inicio del nuevo siglo, el sistema cliente decide marcar la diferencia 

en el mercado basandose en la innovaci6n, para esto crea el "Defensor del 

Cliente" el cual es un servicio que se basa en que las relaciones entre el Cliente 

y el Banco se desenvuelvan siguiendo los principios eticos, la buena fe, la 

equidad, la justicia y la confianza. 

11 
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En el 2006 el sistema cliente decide cambiar su imagen corporativa, todo 

esto con la finalidad de reflejar una institucion accesible, agil, flexible e 

innovador. De igual manera, como resultado de un largo proceso evolutivo, 

el sistema cliente ernpezo a crear nuevos planes de negocio que los 
ayudaria a impulsar la marca. 

Par el ano 2009, mudan su sede principal a una zona centrica en la 

ciudad de Caracas, contando asi, para ese afio, con dieciseis agencias en 
el pais. Actualmente el sistema cliente cuenta con mas de cien agencias 
distribuidas en todo el pais y se acaban de cumplir mas de 50 aries 
ofreciendo sus servicios a los clientes venezolanos. 

2.2 Estructura y Orqanizacion 

2.2.1 Mision: 

"Estamos en el negocio de interrnediacion y distribucion de 
soluciones financieras integrales, para satisfacer oportunamente las 

necesidades y expectativas de nuestros clientes, construyendo relaciones 

cercanas y duraderas que generan afinidad y lealtad con la orqanizacion." 

2.2.2 Vision 

"Ser reconocidos como una institucion financiera innovadora, solida 

y confiable, comprometida con la excelencia y el alto desempeno, lugar de 
referencia para trabajar y crecer, que contribuye al desarrollo y bienestar 
de los trabajadores y del pais." 
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2.2.3 Valores 

• Respeto: "Basamos nuestras relaciones internas y externas en un 

trato equitativo, justo, considerado y respetuoso de la individualidad 

y de los derechos de los dernas." 

• Confianza: "Fomentamos relaciones fundamentadas en la 
integridad de nuestra gente, en la transparencia de nuestras 
practicas de negocio, en la solidez de nuestra instituci6n y en la 
puesta en acci6n de valores como la equidad, la honestidad y la 
solidaridad. Buscamos siempre construir alianzas de beneficio 
mutuo" 

• Crecimiento Personal y Profesional: "Valoramos y promovemos 

las oportunidades de desarrollo y satisfacci6n personal, mediante la 
generaci6n de espacios y actividades que permitan a nuestra gente 

desplegar todo su potencial humane y profesional." 

• Trasparencia: "Actuamos con altos estandares eticos enmarcados 
en un modelo de Gobierno Corporative, que nos permite dejar a la 

vista nuestras acciones y resultados." 

• Responsabilidad social: "Somos un Banco comprometido con el 
desarrollo sostenible del pais, expresado a traves del equilibrio entre 

el crecimiento econ6mico, el bienestar social y la protecci6n del 
medio ambiente. Apoyamos las iniciativas sociales, educativas y 
culturales de las comunidades y procuramos el bienestar de 
nuestros trabajadores." 

• Vocaci6n al Servicio "Tenernos la mejor disposici6n para cuidar los 
intereses y satisfacer las necesidades de nuestros clientes y 
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comparieros de trabajo, para 10 cual buscamos crear relaciones 

cercanas y permanentes." 

• Espiritu de Equipo: "Nos comprometemos de manera conjunta 

para lograr las metas empresariales y sociales. A traves de la 

comunion de creencias, valores y proposltos formamos parte de una 

gran familia en la que reinan actitudes de apoyo mutuo, 
cornpenetracion, generosidad y lealtad." 

• Excelencia: "Desarrollamos y mejoramos de manera continua los 

procesos para incorporar las mejores practicas de negocio y 
consolidar una orqanizacion de alto desempefio, basad a en calidad, 
agilidad, flexibilidad yeficiencia." 

• Creatividad e Innovaci6n: "Fomentamos la generacion de ideas y 

propiciamos espacios para la reinvencion constante de la 

orqanizacion en procura de alcanzar nuestra rnision y vision." 

• Reconocimiento: "Valoramos el aporte individual y colectivo de 
nuestro capital humano, cuyos conocimientos, habilidades y 

conductas construyen dia a dia el exito permanente de la 

lnstitucion." 

20 
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2.3 Organigrama General 

Comitl!: de srevenden y Control de 
Legitimation de capitales y 

Finandamiento del Terrorismo 

-----1 

, I : : 
r·····_ .. ···i 
! 
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CAPITULO III - MARCO TEORICO Y REFERENCIAL 

Guiandonos por el planteamiento del problema que se refleja en el 

Capitulo I, se hizo enfasis en la definicion, caracteristicas, importancia y 

nombrar algunos autores e investigaciones que se enfocaron en el estudio 

y desarrollo de la cornparacion de un modele de val ores con 10 establecido 

en las organizaciones. Tomando en cuenta que Koontz y Heinz afirman que 

"la cultura es el patron que genera conductas, creencias compartidas y 

valores que los miembros tienen en cornun" y basado en el objetivo del 

diaqnostico a realizado tarnbien nos enfocamos en la cultura organizacional 

viendo que el interes del sistema cliente esta en medir la asociacion de los 

valores de los colaboradores de la Orqanizacion con los que ya se 

encuentran definidos previamente. 

3.1 Antecedentes de la lnvestiqacion 

Sequn Tamayo (1998) la investiqacion que hace referencia en los 

valores se inicio en Alemania, con Spranger en el ano 1928, cuando realize 

la distincion de los tipos de persona en funcion del predominio de uno u otro 

valor de globalidad en la conducta de cada uno de los individuos, teorico, 

econornico, estetico, social, politico y religioso. A partir de la traduccion de 

este estudio fue que se promovio el interes por la investiqacion de los tipos 

de val ores existentes en la sociedad y en los grupos organizacionales. 

Allport, Vernon y Lindzey, en el libro "A Study of Values" (1960), 

buscaron medir la importancia relativa que los individuos atribuyen a seis 

orientaciones axloloqlcas que estan basadas en las distintas orientaciones 

de formas de vida 0 personalidad de los individuos. 

Morris (1956) propuso que el sistema de valores contiene un finito 

nurnero de valores universal mente relevantes sobre los cuales las personas 

brindan relativa importancia. De este modo realiz6 un estudio donde les 
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presento a las personas 13 estilos de vida (ways to live) y les pidio que 

evaluaran cada uno de los parrafos donde se encontraba descrita alguna 

situacion y asi mostrar su agrado 0 desagrado hacia ellos. Tomando en 

cuenta estas situaciones, Morris (1956) encontro que hubo cinco tipos de 

valores generales contenidos en las descripciones de los estilos de vida: 

lirnitacion social y autocontrol, disfrute y avance en la accion, retraimiento 
y autosuficiencia, receptividad y amabilidad, y autosatisfaccion. 

Otro aporte importante al estudio de los valores corresponde al 
trabajo realizado por Brogden (1952, citado en Perez, 1993) quien con la 
ayuda del anal isis factorial lleqo a sintetizar el test de Allport-Vernon en un 
solo factor con dos elementos polares: Idealismo versus Pragmatismo. En 

1964, Eysenck, apoyandose en estos estudios, consigue hacer operatives 
los factores de su modelo R-T (Radicalismo y Dureza mental) (Perez 
Velasco, 1993). 

A partir de las ultirnas tres decadas los valores en las organizaciones 

han side objeto de estudio sequn 10 que indican Gouveia, Martinez, Meira 

& Lemos, en el afio 2001. Sin embargo; Rokeach (1973) fue uno de los 

pioneros, en estudiar los valores y en diferenciarlos, respecto de otros 

constructos muy relacionados, como son las actitudes, los intereses y los 
rasgos de personalidad, que suelen ser confundidas al momenta de definir 

organizacionalmente los valores de las empresas. Rokeach elaboro un 
instrumento que, por primera vez, trataba de medir los valores, como un 
constructo legitimo yespecffico. 

Sequn estudios realizados recientemente han senalado que para el 
estudio de valores organizacionales el modelo que cumple con las 
especificaciones para lIevar a cabo un estudio de valores a nivel grupal es 

la teoria de Sagiv y Schwartz del afio 2007 ya que fueron los trabajos de 
Rokeach en los aries 70 los que dieron el basamento de la teorla moderna 
de los valores personales, las cuales fueron verificadas por Schwartz tres 
veces en los afios 1992, 1994 Y 1996. De esta manera a partir de alii, 
existen diversos modelos de rnedicion de los valores en las organizaciones 
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empresariales, aun vigentes, pero sigue siendo el modelo de valores 

universales de Schwartz, el mas extendido. 

3.2 Bases T e6ricas 

3.2.1 Cultura Organizacional 

EI terrnino eultura organizaeional se hizo popular en la decada de 

1980 cuando Peters y Waterman In Search of Excellence argument6 que 

el exito de la empresa podia atribuirse a una cultura organizacional que era 

decisiva, orientada al cliente y las personas y empoderadoras, desde 

entonces, la cultura organizacional se ha convertido en el tema de 

numerosos estudios de investigaci6n, donde tarnbien otros autores 

indicaron que el terrnino "culture" se refiri6 por mucho tiempo a la actividad 

que era producto de la interacci6n de las sociedades, y 10 adaptaron para 

referirse al ambiente, es decir el clima que se desarrolla dentro de las 

organizaciones. 

La eultura organizaeional actual mente la catalogan como un 

concepto relativamente nuevo a diferencia de otras teorlas relacionadas, 

que ya tienen una historia que abarca varios siglos; la cultura 

organizacional es un area si se puede decir, joven, pero de rapido 

crecimiento dentro del Desarrollo Organizacional. 

Enfocandonos directamente en "La Cultura Organizaeiona/" para 

lograr un concepto general, tomando en cuenta diferentes autores, 

Chatman & Eunyoung y Kerr & Slocum entre los arios 2003 y 2005 refieren 

la cultura organizacional como un sistema de supuestos, valores y 

creencias compartidos que muestran a las personas cual es el 

comportamiento apropiado e inapropiado. Estos valores tienen una gran 

influencia en el comportamiento de los empleados y en el desernperio de la 

organizaci6n. Aunque afectan todos los comportamientos y patrones de los 

empleados yel pensamiento, las personas tienden a ser mas conscientes 

de la cultura de su organizaci6n cuando tienen la oportunidad de poder 

comparar con otras organizaciones. 
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Schein (2004) afirma que la cultura es la filosofia de una 

organizaci6n 0 instituci6n que ha adoptado con base a supuestos, 

conductas, relatos, mitos y otros que la definen como tal. EI mismo autor 
seriala que existen dentro de este modele tres elementos 0 niveles basicos 
de la cultura: los artefactos, los val ores adoptados y los supuestos basicos. 

Artefactos: Son aspectos que se ven, escuchan y sienten cuando 
un individuo se encuentra ante un grupo nuevo que tiene una cultura 
desconocida para el. En este sentido, Schein (2004) expresa que 
estos incluyen conductas, servicios y productos de los miembros del 
grupo que se toman en consideraci6n al ver las manifestaciones, 
aportes y producciones, con 10 que se puede observar la cultura 
organizativa (distintivos, simbolos, logotipos, lenguaje, banderas, 
espacios, colores, etc.) (p. 37). Cabe destacar que en este nivel se 
realizan creaciones 0 producciones de los actores como forma de 
proyecci6n para que se sientan vinculados a su lugar de trabajo 

especifico. 

Valores Adoptados: Schein, sefiala que estos son utilizados para 
explicar la forma en que y por que se hace 10 que se hace mediante 

la integraci6n y el consenso en la busqueda del logro de los 
objetivos, 10 que es comprobable al estudiar comportamiento de los 

acto res y el resultado de las actividades. As! mismo, se plantea que 

este nivel justifica los nuevos enfoques de cultura organizacional 
elegidos, facilitando asi la integraci6n de personas en los procesos 
para la consecuci6n de los objetivos mediante un seguimiento 0 
control de todas las actividades programadas a fin de realizar las 
correcciones pertinentes. 

Sequn Robbins, afirma que los valores son conceptos basicos y 
creencias que definen el exito en los empleados. Asi mismo, representan 
la base de evaluaci6n que los miembros de una organizaci6n emplean para 
juzgar situaciones, actos, objetos y personas. Los valores adoptados son 
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Supuestos Basicos: este nivel esta definido por Schein como un 

patron que un determinado grupo ha creado 0 inventado con el 
proposito de hacerle frente a los problemas de adaptacion externa e 
inteqracion, el cual ha funcionado muy bien para considerarse valido 
cada vez que se presenten problemas similares. Bajo esta premisa, 
la cultura es "Ia manera indicada de hacer las cosas much as veces 
por supuestos implicitos" (Bueno, 2003, p. 110). Estos supuestos 
correspond en a la filosofia 0 bases explicativas que sustentan el 
porque de la cultura y de su funcion en la orqanizacion. Tarnbien 

debe reflejarse en este nivel la naturaleza humana y su relacion con 
el contorno 0 realidad vital, que vienen a caracterizar las culturas de 
las organizaciones. 
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la esencia de la filosofia que la Orqanizacion tiene para ser una empresa 

exitosa, ya que son los valores quienes establecen en su mayoria las 

normas de la Orqanizacion y van de la mana con el senti do de direccion 

establecidos para todos los empleados y el compromiso organizacional que 
demuestran. Por 10 tanto, toda orqanizacion con aspiraciones de excelencia 

deberia tener comprendidos y sistematizados los valores y las ideas que 
constituyen el comportamiento motor de la orqanizacion. 

Otros autores coinciden con la definicion de cultura y la detallan 

como un conjunto de creencias asociado a los valores y conductas, 
consideran que la cultura de una ernpresa es el conjunto de las formas de 
conducirse, es decir de comportarse y pensar, indispensables dentro de un 
grupo. 

Como 10 indican Ganga, Pinones y Saavedra en la Revista FENopina 

del ario 2015, refiriendose al caso de Katz y Kahn del afio 1970 donde se 
incluye la cultura y el clima organizacional como un mismo factor dentro de 
las empresas, estos autores dicen que en las organizaciones crean su 
propia cultura 0 clima, con sus pro pi os tabues, costumbres y estilos. EI 

clima 0 cultura del sistema refleja tanto las normas y valores del sistema 
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formal como su relnterpretaclon en el sistema informal, asi como refleja las 

presiones internas y externas de los tipos de personas que la orqanizacion 

atrae, de sus procesos de trabajo y distribucion fisica, de las modalidades 

de cornunicacion y del ejercicio de la autoridad dentro del sistema. 

Chiavenato (2004, p.158), define a la cultura de una sociedad como 

"los valores compartidos, habitos, usos y costumbres, codiqos de conducta, 

tradiciones y objetivos que se aprenden de las generaciones que se 

aprenden de las generaciones anteriores, que son impuestos por los 

miembros actuales de la sociedad y que son transmitidos sucesivamente a 

las nuevas generaciones." 

Viendolo desde el punto de vista de conductas, habitos, creencias y 

basad os en los hechos sociales, todos los autores nombrados 

anteriormente coinciden en que la cultura organizacional se centra 

principal mente en los empleados que la componen y cada una de las 

actitudes y aptitudes que comprenden el comportamiento de cada uno de 

los integrantes de la Orqanizacion, definiendo esto como los valores que 

caracterizan a la empresa y cada una de las politicas que se practican 

dentro de la misma, tomando en cuenta que los valores y caracteristicas de 

la sociedad circundante, la historia de la orqanizacion y orientacion de los 

antiguos dirigentes y las caracteristicas de la industria, tecnologia juegan 

un papel importante dentro de la definicion de Cultura Organizacional. 

Caracteristicas de la Cultura Organizacional: 

Sequn Chiavenato en su obra Gestion del Talento Humano (2004) la 

Cultura Organizacional presenta a continuacion 6 caracteristicas 

relevantes, asociadas a la orqanizacion y a los empleados y siempre van a 

depender del tipo de empresa y de las condiciones dadas para cada caso: 

a) Regularidad en los comportamientos observados: las 

interacciones entre los participantes mantienen un lenguaje 

comun, terminologias propias y rituales relacionados con la 

conducta y las diferencias. 
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b) Normas: son patrones de comportamiento que incluyen guias 

con respecto a la manera de hacer las cosas. 
c) Valores dominantes: son los valores basicos que abraza la 

organizaci6n y que espera que sus participantes compartan. 
d) Filosofia: son las politicas que afirman las creencias relativas al 

trato que deben recibir los empleados 0 los clientes. 
e) Reglas: son guias establecidas, que se refieren al 

comportamiento dentro de la organizaci6n. 
f) Clima de la organizaci6n: es la sensaci6n que transmite ellugar 

fisico, la forma en que interactuan los participantes, el trato que 
unas personas dan a otras. 

Por su parte, Robbins (2004), sefiala la existencia de siete caracteristicas 
basicas que, en conjunto, captan la esencia de la cultura de una 
organizaci6n. Entre las cuales menciona: 

• Innovaci6n y corre riesgos, grado en que se alienta a los 

empleados para desarrollar nuevas formas de ejecuci6n de las 
funciones organizacionales. 

• Minuciosidad, grado en que se espera que los empleados muestren 

exactitud, capacidad de analisis y atenci6n a los detalles. 
• Orientaci6n a los resultados, grado en que la gerencia se centra 

en los resultados mas que en las tecnicas y procedimientos para 

conseguirlos. 

• Orientaci6n a las personas, grado en que las decisiones de la 
gerencia toman en cuenta el efecto de los resultados en los 
integrantes de la organizaci6n. 

• Orientaci6n a los equipos, grado en que las actividades laborales 
se organizan en equipo mas que individualmente. 

• Agresividad, grado en que las personas son osadas y competitivas, 
antes que despreocupadas. 

• Estabilidad, grado en que las actividades de la organizaci6n 
mantienen el estado de las cosas en lugar de crecer. 
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Elementos de la Cultura Organizacional 

AI enumerar los elementos de una cultura organizacional, debemos 

tener en cuenta los planteamientos expuesto por diversos autores: 

Hofstede (1990); Robbins (1987); Echeverria (1988) comparten la vision 

que la cultura de una orqanizacion se centra en los valores, siendo estes 

visibles yexteriores. 

Por el contrario Schein (1988), afirma que 10 mas central de una 

cultura organizacional 10 constituyen las creencias de las personas y no los 

valores. Bajo esta premisa, Schein indica que existen tres niveles en la 

cultura organizacional, Peiro (1990) los explica de la siguiente manera: 

a) Nivel observable, referido a los productos de la cultura: 

Incluye aspectos como el lenguaje, los rituales, sanciones, 

normas, patrones de conducta, costumbres, sfmbolos, 

artefactos, practicas laborales, clima, mitos, historias, 

leyendas, espacios fisicos, mobiliario, decoracion, ropajes, 

vestidos, recompensas, etc. 

b) Nivel apreciativo y valorativo: permite justificar, dar razon e 

interpretar los productos mencionados en el nivel anterior. 

Incluye valores, filosoffa, ideologfas, expectativas, actitudes, 

predisposiciones, sistema apreciativo, conocimiento, 

perspectivas, prioridades y significados. 

c) Nivel fundante, integrado por supuestos y creencias 

basicas: afirma que la cultura hace referencia "al nivel mas 

profundo de presunciones basicas y creencias, que 

comparten los miembros de una empresa, que operan 

inconscientemente y definen, en tanto que interpretacion 

basica, la vision que la empresa tiene de sf misma y de su 

entorno. Este nivel mas profundo ha de distinguirse de los 
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'artefactos' y 'valores', en la medida en que estes son 

manifestaciones en niveles superficiales de la cultura, pero no 

la esencia misma de la cultura" (Schein, 1988:23). Asi, pues, 

para este autor, los fenornenos culturales de los niveles mas 

superficiales no son la cultura, sino su reflejo" (Petro, 

1990:159-160) 
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Silvio Aguirre (2002) en la revista Mal Estar, se perrnitio basarse en 

los tres niveles de Schein (1988) para realizar las siguientes matizaciones 

y observaciones: 

Para Schein, los niveles 1 y 2, no son la cultura sino su reflejo. No 

podemos estar de acuerdo con esto, ya que los productos, los valores 0 los 

lenguajes pueden construir, en profundidad, la identidad cultural de una 

orqanizacion. Lo que Schein llama nivel fundante no observable, no se 

limita solo a las creencias, sino debe abarcar tarnbien, a la etnohistoria que 

es la principal fuente del yo cultural de la empresa, mientras que las 

creencias son la principal fuente de construccion de un mundo. EI yo y el 

mundo de la empresa son los que, como presunciones basicas, explican la 

cultura profunda de la empresa, gestionada por el liderazgo. Ademas, es 

incomprensible que entre los elementos fundamentales de la cultura 

organizacional, propuestos por Schein, no figure la cornunicacion 

(Ienguajes y rituales), tanto interna como externa, creadora de cohesion e 

irnplicacion y trasmisora de identidad. (Aguirre 2002: 171) 

3.2.2 Los Valores 

Los valores representan convicciones fundamentales ace rca de que 

"a nivel personal y social, cierto modo de conducta 0 estado final de la 

existencia es preferible a otro opuesto 0 inverso" (Robbins, 2004). Con 

base en sus valores, cada persona establece criterios sobre 10 que es 

bueno y deseable. 

Los valores guian 0 evaluan la seleccion de comportamientos y 

eventos. Los valores suelen ser social mente deseables (Kluckhohn, 1951), 
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sirviendo de gufa para los comportamientos de las personas, por 10 que no 

son cualidades inherentes a los objetos. 

Rockeach (1973) define los valores como "creencias estables que 

generan un tipo de conducta 0 estado existencial que, es personal mente 0 

social mente preferible a otro tipo de conducta 0 estado de caracter opuesto" 

AI estudiar e identificar los val ores de una persona podemos 

comprender sus actitudes y motivaciones. Por esta razon, podemos afirmar 

que son la base de cualquier Cultura Organizacional al ser los principios 

que gufan las acciones y decisiones de todos los miembros de la misma, 

teniendo una vision clara de 10 que realmente pretende la orqanizacion. 

Los val ores en una orqanizacion deben percibirse desde los niveles 

mas operacionales que mantienen contacto diario con el cliente, hasta en 

los niveles ejecutivos que tienen el deber de difundirlos con la practlca. De 

esta manera, los colaboradores de una orqanizacion tendran un sistema de 

control interno que les avisara cuando una conducta se esta saliendo de 

los Ifmites. 

Los valores pueden originarse a traves de 10 que se experimenta 

dentro de una orqanizacion, 10 cual tarnbien esta influenciado por el 

ambiente externo, y a traves de los fundadores de la orqanizacion, los 

cuales se rnantendran siempre y cuando los colaboradores 10 pongan en 

practica y 10 transmitan a los dernas colaboradores. 

Deal y Kennedy (1985) afirman que mientras mas compartidos esten 

los valores en una orqanizacion, afectara desde como se seleccionan sus 

productos hasta la manera como se trata a los trabajadores y, a su vez, en 

el disefio de la orqanizacion formal e indican que a medida que pasa el 

tiempo los valores de una orqanizacion pueden cambiar debido a los 

factores externos. Por 10 cual, debemos estar atentos a los estfmulos que 

impulsan los valores de una orqanizacion para as! entender cuales serian 

los estfmulos externos que podrfan influir en el cambio de su sistema de 

valores. 
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Etkin (1994) sostiene que los valores en las organizaciones son 

concepciones, explicitas 0 implicitas, propias del individuo, 0 

caracteristicas de un grupo social, acerca de 10 deseable, y que influyen en 

la selecci6n de los modos, medios y fines de las acciones disponibles. Para 

Garcia y Dolan (1997), los valores marcan las normas, las cuales se definen 

como reglas de conducta consensuadas. Locke (1991) establece que los 

valores son elementos mediadores, en los procesos motivacionales, ya que 
transforman las necesidades en metas e intenciones las cuales constituyen 
procesos conscientes, puesto que las necesidades no pueden ser 
transformadas en metas, a menos que tengan una representaci6n 
cognitiva, en forma de valores (Locke, 1991). 

Si enfocamos 10 expuesto anteriormente desde un punto de vista 

positivo al cambio, las Culturas Organizacionales que mantienen sus 

valores fuertemente arraigados podrian sufrir consecuencias negativas de 
no poder adaptarse a las exigencias del medio ambiente externo. 

Silvio Aguirre (2002) explica que los valores se pueden definir entre 

valores finales, que suelen ser confundidos con la misi6n, y los valores 
instrumentales que se caracterizan por ser de tipo: 

1. Praxicos 0 tecnoecon6micos: en modo de eficiencia, 

calidad y dinero. 
2. Emocionales 0 poieticos: como creatividad y apertura 
3. Eticos: honestidad, libertad y dignidad. 

A su vez, Silvio Aguirre (2002) indica que los valores pueden ser 
explicitos, expresados en terrninos de criterios 0 norma, e implicitos 
expresados a traves de acciones. 

Si retrocedemos en la historia, en los afios 80 en busqueda de 
obtener un mayor compromiso y significado compartidos por parte de los 
colaboradores, se inicia con la direcci6n por valores. Para Blanchard y 

O'Connror (S/A) este tipo de direcci6n esta basad a en un proceso de tres 
fases: 
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1. Aclarar la rnision y valores: a traves del liderazgo, siendo los 

valores compartidos la base para la toma de decisiones 

2. Cornunicacion para compartir los valores: a todos los 

colaboradores definiendolos de forma clara en acciones. 

3. Alineamiento en un plan de accion compartida: los valores 

deben ponerse en practica de forma compartida y continua a 
fin de percibir resultados favorables. 

No basta con que los colaboradores conozcan los valores de la 
orqanizacion, ya que de no ponerlos en practlcas no se lleqara a los 
objetivos establecidos por la orqanizacion. EI objetivo es que estos sean 
practicados por todos los miembros de la orqanizacion independientemente 
del rei que desernpefien en la orqanizacion. 

Abravanel, Allaire y Hobbs (1992) indican que la orqanizacion "no es 
solo un lugar privilegiado de accion racional, con miras a fin explicito, sino 
tarnbien un lugar de accion racional en virtud de valores" por 10 cual, 

surgirian inconvenientes si los valores establecidos son incoherentes a la 

realidad de la orqanizacion, ya que no existiria un sentido de direcclon 
cornun entre los colaboradores. 

Para el siguiente estudio despues de investigar cual seria el modelo 

que mejor se adecuaba a las caracteristicas de la situacion real del sistema 

cliente se decldio optar por el uso de la teoria de Schwartz, que sequn 

diferentes autores este modelo, ha tenido tres momentos donde ha sufrido 
algunas modificaciones. Sin embargo, nosotros nos enfocamos en el ultimo 
momenta ya que es el mas reciente y fue realizado por Schwartz y otros 
autores colegas en el afio 2012. 

Modelo De Schwartz 

EI modelo teorico de Schwartz (1992) se puede ver como una 
extension del modelo propuesto por Rokeach; sin embargo, tiene tres 
diferencias: 
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1. Propone una medida que combina los intervalos con las 
categorias 

2. Enfatiza en la base motivacional, como explicaci6n para la 

estructura de los valores. 

3. Sugiere la universalidad tanto de la estructura, como del contenido 

de los tipos motivacionales de los valores. 

Schwartz desarroll6 una escala de medici6n con 56 items, divididos 
en dos dimensiones generales: 30 items terminales y 26 items 

instrumentales. Tarnbien esta disponible de forma online una versi6n 

castellana del cuestionario de valores de Schwartz (1992), con valores de 
fiabilidad y validez, demostradas en diferentes estudios e investigaciones 

sequn afirman diferentes autores. La versi6n espanola del Schwartz Value 

Survey (SVS) contiene 57 items y consta que el individuo debe ponderar 

en una escala de 1 (opuesto a mis valores) a 7 (de suprema importancia), 

la importancia que asigna a cada uno de estos valores, como principios 

guia en su vida. Los 57 items vuelven operativas las diez tipologias de valor 
propuestas por la teoria de Schwartz (1992). 

Sequn Schwartz (2005), diez son los valores motivacionalmente 

distintos, extensos y basicos que derivan de las tres necesidades 

universales de la condici6n humana (necesidades del individuo, como 

organismo biol6gico; requerimientos de interacci6n social coordinada, y 
necesidades de vivencia y bienestar en grupos). 

Las creencias versus los valores en una organizaci6n: 

Normalmente sucede que dentro de las organizaciones se suelen 
confundir de forma conceptual los valores con las creencias y las actitudes. 
Sequn Schiffman & Kanuk (1997), las creencias y los valores son conceptos 

que van de la mano, haciendo referencia a la cantidad de sentimientos y 
prioridades que las personas tienen sobre las cosas y pertenencias. 
Tarnbien sostienen que tanto los valores como las creencias son lmaqenes 
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mentales que determinan una amplia gama de actitudes especificas que 

influyen en el modo de responder a una sltuacion especifica. Por otro lado, 

Marandi Little & Sekhon (2006) diferencian entre valor y creencia, 

planteando que las creencias consisten en numerosos juicios mentales 0 

verbales que reflejan el particular conocimiento y evaluacion de una 

persona sobre algo, mientras que los valores tarnbien son creencias, pero 

no son numerosas, sirven como guia para un comportamiento 

culturalmente apropiado, son perdurables 0 dificiles de cambiar, no estan 

vinculados a una situacion especifica y son ampliamente aceptados por los 

miembros de una sociedad. 

Para Schwartz los valores son creencias, 10 que quiere decir, que 

son cogniciones que van ligadas al afecto. Cuando en una situacion se yen 

involucrados los valores, se demuestran afectos 0 emociones y ha 

resumido en seis puntos esenciales el creciente consenso sobre la nocion 

cientifica de "valor" (Schwartz, 2007, 1992). 

EI estadounidense Milton Rokeach en el afio 1973 hizo enfasis en 

siete diferencias que describio entre los valores y las actitudes, las cuales 

vamos a nombrar a continuacion: 

• Un valor esta siempre referido a una sola creencia mientras 

que una actitud esta referida a una orqanizacion de varias 

creencias que estan centradas en un objeto 0 situacion dada. 

• Un valor trasciende a los objetos y situaciones mientras que 

una actitud se centra en un objeto 0 situacion concreta. 

• Un valor es un estandar, una actitud no 

• Valores hay docenas, actitudes hay miles. Ello es debido a 

que nos manejamos con menos creencia, que con situaciones 

u objetos. 

• Los valores ocupan una posicion central mas importante que 

las actitudes dentro de la personalidad y del sistema coqnitivo. 

• EI valor es un concepto mas dinarnico que las actitudes, 

teniendo una mas inmediata conexion con la rnotivacion. Si 
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una actitud tiene un componente motivacional, 10 tiene debido 

a que la situaci6n u objeto conectado a la actitud es percibida 

positiva 0 negativamente de acuerdo con un valor. 

• EI contenido sustantivo de un valor concierne directamente a 

su funci6n de defensa del yo, el ajuste de una persona a su 

sociedad y el conocimiento 0 autoactualizaci6n de la realidad. 

Los valores se pueden definir, como creencias globales (acerca de 
estados finales deseables 0 estilos de comportamiento) que se encuentran 
o se evidencian por medio de los procesos actitudinales. Las actitudes, por 
su parte son orientaciones cognitivas y afectivas hacia objetos y situaciones 

especfficas. EI comportamiento, finalmente, es la manifestaci6n de los 

valores fundamentales y de sus actitudes correspondientes (Ajzen & 
Fischbein, 1980). Asl, el comportamiento es la variable que mas podemos 

observar, con actitudes y valores que se demuestran constantemente 
(Connor & Becker, 2003; Homer & Kahle, 1988). 

Silvio Aguirre (2002) define las creencias como "construcciones 

ideativo-emocionales que nos proporcionan un mundo, a traves del cual 
damos sentido a nuestra realidad". Dentro de una organizaci6n, las 

creencias dan sentidos al comportamiento individual y colectivo. 

Las creencias configuran los paradigmas de comportamiento. Tal 

como 10 vimos al principio de esta secci6n, para Schein las creencias son 
las presunciones basicas que forman parte del nucleo de una organizaci6n. 

Las creencias en una organizaci6n son compartidas y complejas de 
cambiar, siendo un elemento fundamental al hablar de cambio 
organizacional, ya que cuando se logran cambiar por completo la 
organizaci6n es total mente diferente a 10 que era antes. 

Mitos en una orqanlzaclon. 

Todo mito narra y justifica una "situaci6n nueva" (nueva en el sentido 

de que no estaba desde el principio del mundo). Los mitos de origen 
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• Mitos cosrnoqonicos: expresan las acciones del creador de la 

orqanizacion, tal como la creacion, crisis, fuerza, entre otras. 

• Mitos soterioloqicos: expresan la forrnulacion de la rnislon, las 

promesas del camino a recorrer. 

• Escatoloqicos: expresa el fin de la rnision, como premios y 

penitencias aplicados en la orqanizacion. 

• Etnohistoria: narracion de la historia de la orqanizacion. 

" UCAB 
prolongan y completan, el mito cosrnoqonico: cuentan como el mundo ha 

side modificado, enriquecido 0 empobrecido» (Eliade 1994). 

Sequn Silvio Aguirre (2002), los mitos pueden presentarse en una 

orqanizacion de la siguiente manera: 

En las organizaciones los mitos hacen que los colaboradores de una 

orqanizacion respondan de manera efectiva a los retos que se les 

presenten, a traves de historia que les hace otorgar significado a su papel 

dentro de la orqanizacion. 

Los rituales de una orqanizacion 

Los rituales son formas tipicas de comportamiento que definen a una 

orqanizacion, los cuales son realizados por un grupo de individuos y 

difundidos de manera tal que involucre a todos los colaboradores de una 

orqanizacion. 

En las culturas fuertes, los rituales son utilizados para ejercer 

influencia en el como se ejecutan los procesos en una orqanizacion, 

explicando las normativas de forma detail ada y la manera en la que es 

deseable que se comporten todos los colaboradores. 

Deal y Kennedy (1985) realizaron la siguiente claslflcacion de los 

rituales: 
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• Rituales sociales: se refiere al intercambio social entre los 

trabajadores y directivos. Crea identidad de la persona dentro 

de la cornpafiia. 

• Rituales de Trabajo: Ie da significado a las actividades que los 

colaboradores realizan diariamente, otorgando seguridad e 
identidad y reflejando la importancia de su existencia en la 

empresa 

• Rituales de conocimiento: son las actividades que celebran el 
buen desernpeno de un grupo de colaboradores 

• Ritual Gerencial: son actividades que realiza la alta gerencia 
a fin de reafirmar su posicion como lider. 

EI rol de los supervisores 

La supervision no solo irnplica administrar los elementos basicos de 
un proceso, tarnbien se toma en cuenta el elemento humane que 
intervienen en los mismos y que hacen posible la consecucion de los 
objetivos. 

A nivel cultural son los encargados de transmitir los valores y 

principios que rigen a la orqanizacion a traves de la practice. Por 10 cual, 
sequn Blake y Mouton (1980), indican que las funciones de los supervisores 
son: 

• Promover y sostener trabajos eficientes de la mas alta 
calidad. 

• Potenciar la creatividad 

• Estimular el entusiasmo por esfuerzo, experirnentacion y 

cambios 

• Estimular los espacios de interaccion 

• Buscar constantemente nuevos desafios 
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A pesar que la cultura es un factor que se mantiene dentro de la 

organizaci6n, los Ifderes son los encargados en promover que la misma se 
fortalezca cada vez mas y mas. 

La comunicaci6n: 

Los humanos somos seres que nos comunicamos de forma racional 

a traves del lenguaje escrito, oral, paraverbal, entre otros. En las 
organizaciones, podemos comparar la comunicaci6n como su circulaci6n 
sanguinea: es 10 que la mantiene viva. 

C. Bernard (1988) indica que "la funci6n primaria de todo cuadro es 
desarrollar y mantener una red de comunicaci6n". AI afirmar que una 
organizaci6n es un sistema, asumimos que existe una interacci6n entre sus 
partes, las cuales necesariamente requieren cualquier tipo de 
comunicaci6n. 

Dentro de una organizaci6n existe un c6digo cornun, que los 
antiguos miembros de la organizaci6n entienden y transmiten a los 

colaboradores nuevo ingreso. Estos c6digos se pueden dividir en: 
lenguajes internos, como jergas, vestimenta, leguaje jerarquico, subcultura; 
yen lenguaje externos como en la recepci6n de clientes, logos y publicidad 
(Silvio Aguirre, 2002) 

En la cultura, la comunicaci6n es el elemento que une a los 

colaboradores a fin de lograr los objetivos que tienen en cornun. Asimismo, 
mantiene a la organizaci6n actualizada, ya que al comunicarse con el 
ambiente externo conoceran las necesidades de sus clientes y adelantos 
de las competencias. 

Una comunicaci6n que se realice de forma correcta abarcando todos 
los niveles de la organizaci6n, sera una comunicaci6n que impulse y 
fortalezca la cultura organizacional bajo los elementos nucleares que la 
conforman. 

39 



ee 
UCAB 

CAPITULO IV - MARCO METODOLOGICO 

4.1 Tipo y Disefio de lnvestiqaclon 

La presente lnvestlqacion tuvo como finalidad realizar un diaqnostico 

que nos permitiera conocer los valores que rigen el comportamiento de los 

colaboradores de una empresa dentro del sector financiero y asi verificar la 
congruencia que existe con la cultura de la orqanizacion y los valores 
previamente definidos. Por 10 que fue un proyecto de investiqacion con un 
plan de indaqacion definido y concreto. 

EI tipo de investiqacion es aplicada, sequn 10 sefialado anteriormente 
donde se utilizaron los resultados de la investiqacion basica como la 
investiqacion aplicada para disefiar y probar nuevas tecnicas de accion en 
el campo que se desenvuelven. 

Partiendo de que la investiqacion descriptiva trabaja sobre 

realidades de hechos, y que su caracterfstica fundamental es la de 

presentarnos una interpretacion correcta de estes, el siguiente proyecto fue 
desarrollado bajo este enfoque. 

EI autor Tamayo y Tamayo M., afirma que la invesfiqacion 
descriptiva comprende la descnpcion, registro, analisis e interpretacion de 

la naturaleza actual, y la cornposicion 0 procesos de los fenornenos. EI 
enfoque se hace sobre las conclusiones dominantes 0 sobre como una 
persona, grupo 0 cosa se conduce 0 funciona en el presente. 

Sequn Roberto Sampieri (1997), seriala que la investiqacion 
descriptiva narra situaciones y eventos, busca especificar las propiedades 
importantes de personas, grupos 0 comunidades que sea sometido a 
analisis y se centra en medir con la mayor precision posible. 

Ander-Egg (1997:40), advierte que "Los estudios descriptivos son los 
dos niveles en los que habitualmente han de trabajar quienes estan 
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preocupados por la accion, puesto que permiten elaborar un marco de 

estudio a partir del cual se deduce una problernatlca ulterior, 0 bien formular 

un diaqnostico con el fin de conocer carencias esenciales y sugerir una 

accion posterior". 

Bajo la accion descriptiva se trabajo para presentar una 

interpretacion correcta, la preocupacion radica en descubrir algunas 

caracteristicas de fenornenos observados en nuestro caso de estudio como 
son la ausencia de un plan de accion ante una discrepancia entre la cultura 
organizacional que se profesa en el sistema cliente desde hace mas de diez 
afios y los valores que rigen el comportamiento de los colaboradores de la 
empresa. 

Esta lnvestlqacion se base en la situacion anteriormente 

mencionada, que se evidencia dentro del sistema cliente, donde mediante 
un cuestionario de manera electronica, con el apoyo de los recursos 

inforrnaticos del sistema cliente se llevo a cabo la aplicacion de la en cuesta 

seleccionada con el fin de que los colaboradores tuvieran la oportunidad de 

indicar su opinion, en cuanto a la percepcion personal y organizacional de 
los valores. Tomando en cuenta que en la entrevista inicial con el sistema 
cliente se identifico que para la aplicacion previa de la restructuracion de 
los valores no se evidencio la presencia de los colaboradores se hizo 

enfasis en la participacion de un porcentaje de la poblacion y asl lIevar a 
cabo un estudio de valores donde la fuente primaria de informacion sea el 
ambiente que rodea y las experiencias vividas de los colaboradores que 
conforman esta orqanizacion. 
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4.2,Tecnicas e Instrumentos a utilizar en la lnvestlqaclon 

Debido a la naturaleza especifica de nuestra investigaci6n y 

tomando en cuenta diferentes estudios realizados de la misma rama se 
decide trabajar con el modele de valores personales de Schwartz ya que 

las principales referencias datan desde 1983 hasta el ario 2015 y los 

instrumentos son utilizados para diferentes estudios de todas las areas, en 

mas de 50 palses. De esta manera, obtendremos resultados ajustados a la 

realidad de los colaboradores de la organizaci6n y poder comparar con la 
cultura y el marco filos6fico de la empresa cliente. 

La encuesta es una tecnica muy util en la investigaci6n ya que es 
una forma concreta de la tecnica de observaci6n, logrando que el 
investigador fije su atenci6n en aspectos que son relevantes para la 
investigaci6n reduciendo la realidad a un nurnero limitado de datos que 
parten desde las dimensiones definidas para la misma. 

EI instrumento basico utilizado en la investigaci6n es el cuestionario, 
el cual se puede definir, sequn Rojas AJ, Fernandez JS, como el 

"documento que recoge de forma organizada los indicadores de las 
variables implicadas en el objetivo de la encuesta". Es asi como se indica 
que la palabra encuesta es utilizada para denominar todo el proceso a 
ejecutar y la palabra cuestionario es el formulario que contiene las 

preguntas dirigida a los participantes objetos de estudio. EI objetivo 

principal del cuestionario es traducir las variables, sobre las que se desea 
obtener informacion, en preguntas concretas que e stan 10 suficientemente 
estructuradas como para proporcionar una respuesta por parte de los 
participantes. 

En este caso estaremos trabajamos con un instrumento desarrollado 
y validado en el afio 2015 en un estudio basado en la teoria de Schwartz 
para medir los valores personales en las organizaciones peruanas por 
Esther Medina Susanibar en Sevilla en el afio 201 O. Este instrumento sequn 
indica Esther Medina Susanibar fue disenado con base en la teo ria con 
mayor soporte empirico y desarrollo conceptual en el campo, 10 que quiere 
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decir que se desarrollo con fundamentos de la teoria universal del 

contenido motivacional de valores de Schwartz (1992; 1994; 2012) Y esta 

compuesto por un nurnero reducido de items para facilitar el uso en las 

organizaciones. 
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Los items del instrumento estan presentados de forma aleatoria, 
existe un orden correlativo en la primera columna, la serie de items en la 

segunda columna, y las alternativas de respuesta desde la tercera hasta la 
septima columna. De esta manera, podremos medir el nivel de la brecha 
existente entre los valores personales y los establecidos por la 
orqanlzacion. 

La dimension seleccionada para lIevar a cabo la aplicacion del 
instrumento fue la de va/ores persona/es, los cuales se resumen en 10 
items cada una con la definicion correspondiente. 

Tabla 1. Definicion de los valores personales sequn el modelo de Schwartz 

Valor Personal Definicion 

E ntusiasmo/estimu lac ion 

Preservaci6n y mejora del bienestar de aquellas 
personas con quienes se esta en frecuente 
contacto personal. 
-Com prensi6n, ent-en-d-;:-im-:-ie-n-:-to-, -a-pr-e""ci:-o"", t:-07""le-rancia y 
protecci6n para el bienestar de todas las personas 
y de la naturaleza. 

----~ --~---- Independencia en el pensamiento y en la toma de 
decisiones, creaci6n y exploraci6n, sin las 
restricciones de limites impuestos externamente. 
Emoci6n, riesgo-y novedad en la vida.Variedad y 

cambio 
-Placer y satisfacci6n/gratificaci6n sensual para la 

Benevolencia 

Universalismo 

Auto-dlreccicn 

Hedonismo propia persona 

Logro 
- -Exito personal mediante la demostraci6n de 

competencia de acuerdo a los estandares 
sociales. 
-Estatus sociaIY prestigio, control 0 dominio sobre 
las personas y recursos. 

-----:P=-rotecci6n y estab"7:il:-Cid:-a-:-d -d-:-e-:-la--so-c7ie-d;-a-:-d-, -:-de---:-Ia-s- 

relaciones, y de uno mismo 
Restricci6n de las acciones, inclinaciones e 
impulsos que pueden molestar 0 herir a otros y 
violar las normas 0 expectativas sociales. ------ 

Poder 

Seguridad 

Conformidad 
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Respeto, compromiso y aceptacion de las 
costumbres e ideas que la cultura tradicional y la 
religion imponen al yo. 

Tradici6n 

Fuente: Schwartz (2006) 

EI instrumento se desarrollo sequn el estudio previo, con un criterio 

de determinacion de la cantidad necesaria de items requeridos para cada 

valor. Hay mas items en las escalas de valores con mayor dispersion de 

respuestas, es decir, con mayor amplitud de situaciones; mientras que los 

valores con mas homogeneidad solamente requerian tres items. Los items 

propuestos, como constituyentes de cada valor, suman un total de 40 items. 

En el instrumento previamente desarrollado por E. Medina se utiliza 

un sistema de calificacion jerarquico, ya que se desean las mayo res 

estadisticas posibles y la mayor variabilidad de la posibilidad de respuesta 

de los participantes al igual que en nuestro estudio. La jerarquia de 

respuesta tiene esquema Likert, asociado a la importancia atribuible a los 

valores individuales. 

La jerarquia de valores tiene la siguiente secuencia: (1) Muy 

importante, (2) /mportante, (3) Poco importante, (4) Nada importante y (5) 
contrario a mis va/ores. Esta jerarquia fue desarrollada sin punto medio, por 

10 que la tendencia de respuesta al punta medio es un factor rnetrico muy 

frecuente y se recomienda eliminar el punto medio para evitar que la 

variabilidad disminuya artificial mente. 

En el disefio del instrumento eligieron eliminar el punto medio, ya 

que asi se obliga al individuo a elegir entre dos posiciones de respuesta 

(importante-no importante), por 10 que su respuesta sera mas fidedigna a 

sus creencias y sentir. AI igual que en este diaqnosfico es importante tener 

respuestas precisas por 10 que las repuestas medias no nos agregan valor 

a los resultados. 
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Para poder abordar los valores previamente definidos por el sistema 

c1iente y cumplir con el objetivo especifico dos de este estudio, se aqreqo 

una pregunta abierta donde los colaboradores mencionan de los once 
valores actuales de la orqanizacion, cuales son los cuatro valores mas 

importantes para ellos a nivel organizacional y de esta manera poder 

contrastar los resultados. 

Arias (2006), define Poblacion como "Conjunto finito 0 infinito de 
elementos con caracteristicas comunes, para los cuales seran extensivas 
las conclusiones de la investiqacion. Esta queda limitada por el problema y 
por los objetivos de estudio". 

La Muestra se define al "subconjunto representativo y finito que se 

extrae de la poblacion accesible". Es decir, representa una parte de la 
poblaclon objeto de estudio. 

Para esta investiqacion se decidio trabajar con una muestra de 120 
colaboradores, los cuales fueron elegidos sequn los siguientes criterios: 

• Estrato: participaron colaboradores Operativos Bases, 

Tecnicos Profesionales, Gerencia Media y Gerencia Alta. 

• Antlqiiedad: se seleccionaron colaboradores de contrato 
fijo, que tengan desde 6 meses hasta 5 afios de antiquedad. 

• Area: tal y como 10 establecimos en el planteamiento del 
problema, participaron colaboradores de las areas de 
negocio y servicios centrales. 

• Ubicaci6n GeogrMica: en esta oportunidad, se invito a 

participar a colaboradores de las ocho regiones a nivel 
nacional. 

A continuacion se anexa recuadro con la cantidad de colaboradores 
seleccionados por estrato para dar respuesta al cuestionario. 
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Tabla 2. Muestra seleccionada para el estudio 

. . Cantidad 
.Operativo Base 
l Iecnlco Profesional 
.Gerencia Media 

40: 
55: 
25: 

120: 
..... ; Total 

Fuente: Elaboraci6n Propia 

4.4 Operacionalizacion de Variables 

Este es un proceso rnetodoloqico que se encarga de descomponer las 
variables que conforman al problema de investiqacion, iniciando desde 10 
mas general hasta 10 mas especffico. 

Las variables, al ser complejas, suelen dividirse en dimensiones, areas, 
aspectos, indices, subindices e items. Ahora bien, al ser variables 

concretas, solo se dividen en dimensiones e items. Las variables son 

operacionalizadas con la finalidad de que un concepto pueda ser medido a 

traves de un instrumento, de esta manera se reduce el riesgo a co meter 
errores en un proceso de lnvestiqacion. 

Teniendo en cuenta la teo ria Schwartz y el estudio realizado de 

definicion de valores, la operacionalizacion de variables se ha realizado de 
la siguiente manera: 

46 



e 
UCAB 

Tabla 3. Dimensiones e items de la escala de valores personales 

Variable Dimension 

Benevolencia 

Valor Personal I Universalidad 

Valor Personal 

items ------ 

12. Ayudar a las personas que me rodean. 
18. Ser leal con mis compafieros/amigos. 
27. Apoyar en las necesidades de los otros. 
33. Perdonar a las personas que me of end en. 

3. Que cada persona en el mundo sea tratada por igual 
y con justicia. 
8. Escuchar e intentar comprender a las personas que 
son diferentes a mi. 
19. Cuidar del medio ambiente y la naturaleza. 
23. Prom over la paz para que las personas del mundo 
vivan en armonia. 
29. Que cada persona sea tratada con justicia, asl sea 
gente que no conozca. 
40. Proteger la naturaleza y evitar dafiarla con 
contaminaci6n. 

1. Hacer las cosas a mi manera. 
11. Planear y hacer mis actividades por mi mismo. 

Autodirecclon 22. Ser curiosa e intentar comprender las cosas por mi 
mismo. 
34. Ser independiente. 

6. Hacer diferentes actividades. 
15. Buscar siempre aventuras. 
30. Hacer cosas nuevas y sorprendentes. 
41. Asumir riesgos en la vida. 

10. Divertirme cada vez que puedo. 
26. Gozar de los placeres de la vida. 
37. Buscar diversi6n en la vida. 

4. Demostrar mis habilidades y capacidades. 
13. Ser muy exitoso. 
24. Tener ambici6n. 
32. Ser mejor que otros. 

2. Tener mucho dinero. 
17. Estar al mando y decir a las otras personas que 
hacer. 
39. Ser el que siempre toma las decisiones. 
42. Tener mucho poder 

47 

Entusiasmo/ 
estirnulaclcn 

Hedonismo 

Logro 

Poder 



ee 
UCAB 

Seguridad 

Conformidad 

Tradici6n 

5. Vivir en lugares seguros. 
14. Que el pais sea segura y libre de amenazas 
internas 0 externas. 
21. Que las cosas/actividades esten siempre 
organizadas. 
31. Mantenerme sane y con buena salud. 
35. Tener un gobierno estable. 

7. Seguir las reglas todo el tiempo, aun si nadie me 
observa. 
16. Actuar apropiadamente. 28. Ser obediente / 
respetar siempre a los parientes y personas mayores. 
36. No contrariar a las autoridades. 

9. Estar satisfecho con 10 que tengo. 
20. Las creencias religiosas. 
25. Seguir las costumbres y tradiciones. 
38. Ser humilde y sencillo. 

Fuente: Estudio Pilato realizado Esther Medina Susanibar (2015) 

Tabla 4. Dimensiones e items de la escala de valores organizacionales 

Variable 

Valor 
Organizacional 

Fuente: Elsboreciot: propia 

4.5 Procedimientos a efectuar 

item -------,-- 
De los 11 valores de la orqanizacion menGione, 
cuales considera que son importantes evidenciar 
dentro y fuera de las instalaciones de la empresa 

La estrategia para lIevar a cabo el diagnostico se bas6 en establecer 

relaciones de confianza con el equipo gerencial, especificamente con los 

Gerentes de Gesti6n, quienes son los encargados de ser los 

representantes de Capital Humano para cada una de las areas de la 

organizaci6n. De esta manera, contamos con el apoyo al seleccionar a los 

colaboradores participantes en el cuestionario. 

Una vez el instrumento fue aprobado por el sistema cliente, el proceso 

comunicacional se lIev6 a cabo por Capital Humano, donde los Gerentes 

de Gesti6n otorgaron formalismo e importancia a la investigaci6n. Cad a 

pieza comunicacional se envi6 de manera personalizada a cada 
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colaborador, enfatizando el objetivo del estudio y la confidencialidad de su 

respuesta. 

Con la finalidad de garantizar el facil acceso al cuestionario, el mismo 

fue cargado a la Plataforma Virtual de Aprendizaje que nos facilito el 

sistema cliente y la gerencia de capital humano. De esta manera se loqro 

que todos los participantes no tuvieran restricciones al ingresar en la 

misma. Quedo establecido que cada participante tuvo un total de cuatro 

dias habiles para completar el cuestionario, diariamente Capital Humano 

presto apoyo enviando un recordatorio de participacion con copia a su 

supervisor inmediato. 

Una vez obtenidos los resultados del cuestionario tabulamos los mismos 

y por medio de un analisis comparativo, donde pudimos evidenciar que si 

existe brecha entre los valores personales y los previamente definidos por 

la orqanizacion se pudo delimitar de forma clara y precisa cuales fueron las 

diferencias y similitudes de la situacion actual del cliente e identificar cuales 

pueden ser las acciones a tomar, para esto se realize un informe con las 

conclusiones y una presentacion formal a la orqanizacion para la entrega 

de resultados y recomendaciones a seguir, sequn 10 observado en los 

resultados del estudio. 
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CAPITULO V - ANALISIS DE RESULTADOS 

Luego de haber aplicado el instrumento, es necesario interpretar los 

resultados por dimension de manera que pod amos observar las 

semejanzas 0 diferencias que existen entre los valores nucleares del 

sistema-cliente y los val ores personales de los colaboradores. 

En primer lugar iniciamos presentando los resultados por dimension 

utilizando qraficos de barras donde se indica el promedio de las respuestas 

de cada uno de los colaboradores que participaron en la aplicacion del 

instrumento y de esta manera poder concluir e interpretar los resultados por 

cada una de las dimensiones. 

Seguidamente presentaremos la seleccion de los valores mas 

importantes para cada colaborador, de esta manera lograremos ver que 

diferencia existe entre los valores personales y los valores organizacionales 

mediante un cuadro comparativo. Por ultimo realizamos la cornparacion de 

las dos areas evaluadas tanto servicios centrales como el area de negocio 

para poder cumplir con el objetivo especifico nurnero tres y de esta manera 

identificar si existen semejanzas 0 diferencias con la identificacion de 

valores dentro de cada area indicando por cada unidad de negocio cuales 

son los valores predominantes. 

Los resultados los presentaremos mediante diferentes qraflcos y con 

porcentajes de respuesta tomando en cuenta que estos datos nos sirvieron 

para generar el informe al sistema cliente y poder realizar las sugerencias 

asimismo logramos de esta forma iniciar una segunda fase de este proceso 

de consultoria. 

5.1 Analtsis de resultados por dimension 

Los resultados estaran expresados en porcentaje, donde podemos 

evidenciar a nivel general cuales fueron los promedios de cada una de las 

respuestas por dimension. 
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5.1.1 Benevolencia 

Preservaci6n y mejora del bienestar de aquellas personas con 

quienes se esta en frecuente contacto personal. 

Benevolencia 

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00% 

• Contrario a mis valores • Nada Importante • Poco Importante 

• Importante • Muy Importante 

Greiico de barra 1 - Resultado promedio del valor personal benevolencia. 

Fuente: Elaboraci6n propia 

Tomando en cuenta los resultados obtenidos podemos observar que el 
80% de la poblaci6n que participo en la encuesta definen muy importante 

la capacidad de ayudar y apoyar a las personas con las que comparten 

gran parte de su tiempo. Por otro lade podemos observar que el 15% de la 
puntuaci6n se 10 asignan a la opci6n importante y el 5% restante de los 

encuestados 10 consideran poco importante 0 nada importante. 

De esta manera podemos observar que el 95% de los encuestados 
toman el valor de benevolencia como uno de los valores mas importantes 
para la vida cotidiana ya que consideran que es necesario ser leal con las 
personas consideradas cornparieros 0 amigos. 
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5.1.2 Universalidad 

Cornprension, entendimiento, aprecio, tolerancia y proteccion para 

el bienestar de todas las personas y de la naturaleza. 

Universalidad 

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 

• Contrano a mrs valores • Nada Importante • Poco Importante 

.Importante • Muy Importante 

Greiico de barra 2 - Resultado promedio del valor personal Universalidad. 

Fuente: Elaboraci6n propia 

En este caso podemos observar que el 55% del total de encuestados 
consideran muy importante el hecho de velar por la justicia de todos por 

igual, y estan de acuerdo que es de caracter muy importante cuidar del 

medio ambiente y la naturaleza, tambien se observa que el 30% 10 
considera importante y un aproximado del 15% no Ie da importancia a la 
universalidad. 

Aqui se puede observar que el 70% de los colaboradores del sistema 
c1iente estan de acuerdo con que debe existir un trato justo para todos por 
igual siendo estas personas que conozcan 0 no, asimismo el 70% 

considera que es necesario cuidar de la naturaleza y del medio ambiente. 
Por otro lade se puede observar un numero representativo de 15% donde 
la universalidad no es un valor relevante para ellos. 
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5.1.3 Auto-direcci6n 

Independencia en el pensamiento y en la toma de decisiones, 

creaci6n y exploraci6n, sin las restricciones de limites impuestos 
externamente. 

Auto-direccion 

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 80.00% 90.00% 

_ Importante _ Muy Importante 

Greiico de barra 3 - Resultado promedio del valor personal Auto-direcci6n. 

Fuente: Elaboraci6n propia 

Para el caso de Auto-direcci6n se puede observar que el 79.55% de 
las personas encuestadas consideran muy importante el poder actuar por 
si mismos y hacer las cosas a su manera, de iniciar tareas sin necesidad 
de asiqnarselas, asi como tarnblen ser independientes y curiosos. 

Por otro lado eI16.36% consideran la autodirecci6n como importante 
y el 2.27% poco importante. Existe un 1.82% de los encuestados que no 
consideran importante la autodirecci6n. 

5.1.4 Entusiasmo I Estimulaci6n 

Emoci6n, riesgo y novedad en la vida. Variedad y cambio 

Para el caso del valor Entusiasmo / Estimulaci6n, como 10 denomina 
Schwartz podemos observar que para el 60% de los encuestados es de 
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caracter muy importante el poder asumir riesgos, y tener nuevas 

aventuras y de esta forma hacer cosas nuevas y sorprendentes. 

EI 32% considera este valor como importante y existe un numero de 
16 personas, aproximadamente el 7%, que no Ie dan importancia a 
hacer actividades diferentes. 

Entusiasmo / Estimulacion 

o 00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 

• Contra rio a rrus valores • Nada Importante 

• Poco Importante • Importante 

• Muy Importante 

Gretico de barra 4 - Resultado promedio del valor personal Entusiasmo / 

Estimulaci6n. Fuente: Elaboraci6n propia 

5.1.5 Hedonismo 

Placer y satisfaccion/qratificacion sensual para la propia persona 

EI 69.70% de la muestra seleccionada para participar en este 

estudio considera muy importante el ser feliz, buscar diversion en la vida 
y divertirse cada vez que puedan y sea necesario, por otro lado el 23% 
10 consideran importante y a un 7.27% de la poblacton no Ie parece 
importante tener esta satisfaccion personal. 
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Hedonismo 

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 80.00% 

_ Contrano a rms valores _ Nada Importante _ Poco Importante 

_ Importante _ Muy Importante 

Gretico de barra 5 - Resultado promedio del valor personal Hedonismo. 

Fuente: Elaboraci6n propia 

5.1.6 Lagro 

Exito personal mediante la demostraci6n de competencia de 

acuerdo a los estandares sociales. 

Logro 

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 

_ Contra rio a mis valores _ Nada Importante _ Poco Importante 

_ Importante _ Muy Importante 

Gretico de barra 6 - Resultado promedio del valor personal Logro. 

Fuente: Elaboraci6n propia 
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Para el caso del valor denominado logro se pudo observar que para 

un 43.6% de los encuestados es muy importante demostrar sus 

habilidades y capacidades as! como tarnbien ser exitoso, ser mejor que 

otros y tener ambici6n, por otro lade el 38.18% 10 considera importante 

y para un 16.36% es poco importante quedando un restante de 1.82% 

que opina que no es nada importante tener presente estas cualidades. 

De esta manera aproximadamente un 81 % de la poblaci6n 

encuestada considera que es necesario e importante tener presente el 
exito personal, as! como tarnbien tener la capacidad de mostrar ser 
competentes ante la sociedad. 

5.1.7 Poder 

Estatus social y prestigio, control 0 dominio sobre las personas y 
recursos. 

Poder 

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 

• Contrario a mis val ores • Nada Importante • Poco Importante 

.Importante • Muy Importante 

Grstico de barra 7 - Resultado promedio del valor personal Poder. 

Fuente: Elaboraci6n propia 

EI 45% de las respuestas para el valor poder son consideradas muy 

importantes y el 35% importante, en este caso se puede evidenciar que 
para un 80% es de caracter importante estar al mana de diferentes 
situaciones y poder decir que hacer 0 no hacer al resto de las personas. 
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As! mismo se pudo observar que son personas que les gusta tomar las 

decisiones frecuentemente y tener mucho poder. Un 15.45% 10 considera 

poco importante y un 3.6% no 10 ven importante para la vida cotidiana. 

5.1.8 Seguridad 

Protecci6n y estabilidad de la sociedad, de las relaciones, y de uno 

mismo 

Seguridad 

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 

_ Contra rio a mis valores _ Nada Importante _ Poco Importante 

_ Importante _ Muy Importante 

Gretico de barra 8 - Resultado promedio del valor personal Seguridad. 

Fuente: Elaboraci6n propia 

Para el caso del valor denominado seguridad, pudimos observar que 

para un 47.6% es muy importante el hecho de vivir en lugares seguros, de 

sentirse libre de amenazas y donee las cosas siempre tengan un orden asi 

como tarnbien mantenerse sana y con buena salud. Para un 37.8% es 

importante y para un 11.27% resulto poco importante y existe un remanente 

del 3.2% donde no consideran importante tener estabilidad a nivel personal 

o social. 
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5.1.9 Conformidad 

Restricci6n de las acciones, inclinaciones e impulsos que pueden 

molestar 0 herir a otros y violar las normas 0 expectativas sociales. 

Conformidad 

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 

_ Contra rio a mis valores _ Nada Importante _ Poco Importante 

_ Importante _ Muy Importante 

Greiico de barra 9 - Resultado promedio del valor personal Conformidad. 

Fuente: Elaboraci6n propia 

EI 44.8% de los encuestados consideran muy importante seguir las 
reglas establecidas as! no esten siendo vigilados, asi como tarnbien para 

el 35.7% es importante actuar de manera apropiada y ser obediente. Un 

total del 80% de la poblaci6n considera que las normas establecidas son 
necesarias y deben cumplirse de manera que no sean afectados otros. 

As! mismo, se pudo observar que para el 16.3% es poco importante no 
contrariar a las autoridades y no respetar a parientes y personas mayores. 

Y per ultimo un 3% de los encuestados indicaron que para ellos es nada 
importante actuar contrario al respeto, reglas y autoridades sin importar 10 
que puedan causar estas acciones al resto de la sociedad. 
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5.1.10 Tradici6n 

Respeto, compromiso y aceptacion de las costumbres e ideas que 

la cultura tradicional y la religion imponen al yo. 

Tradicion 

1 

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00% 

_ Contra rio a mis val ores _ Nada Importante _ Poco Importante 

_ Importante _ Muy Importante 

Greiico de barra 10 - Resultado promedio del valor personal Tradici6n. 

Fuente: Elaboraci6n propia 

Por ultimo tenemos como valor tradicion, donde logramos observar 

que el 36% indica que es muy importante el hecho de estar satisfecho con 

10 que hacen y han logrado, as! como tarnbien ser humilde, sencillo y seguir 

las tradiciones y costumbres, para un 35.9% es importante, el 24% 
considera que ser tradicionales es poco importante y un 3.6% no Ie da 
importancia a este valor. 

De esta manera logramos observar que un 71 % esta identificado 
con las tradiciones y 10 tradicional, sin embargo queda un 27% que no se 

encuentra identificado y no considera importante la tradicion para sus 
acciones y cotidianidad. 
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5.2 Resultados de la comparacion de valores personales con los 

organizacionales. 

Luego de revisar los resultados por dimension y las respuestas por item, 

consideramos importante hacer una cornparacion de los valores mas 

importantes para colaboradores y de esta manera obtuvimos los siguientes 
resultados: 

Valores Organizacionales 

80,00% 

0,00% 

60,00% 

ao.ooss 

20.00% 

• Reconocimiento • Creatividad e Innovaci6n 

• Excelencia • Espiritu de equipo 

• Responsabilidad Social • Transparencia 

• Crecirniento Personal y Profesional • Confianza 

Gretico de columna agrupado 1 - Resultado de valores organizacionales. 

Fuente: Elaboraci6n propia 

Tomando en cuenta los resultados para realizar la cornparacion entre 
valores personales con los valores organizacionales, los. encuestados 
consideraron el espiritu de equipo como el valor con el que mas se 
identifican y el que consideran que puede ser evidenciado dentro y fuera 
de la orqanizacion con un porcentaje de 71.7%. 

En segundo lugar se pudo observar que el valor con el cual se 
identifican en un 67.9% es el de transparencia, en tercer lugar se obtuvo un 
66% de respuestas para el valor de excelencia siendo este el tercer valor 
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organizacional con el que se encuentran identificados los colaboradores del 

sistema-cliente, el valor identificado como crecimiento personal y 

profesional obtuvo un porcentaje del 64%, para el valor confianza las 

respuestas fueron de un 56.6%, para el caso de creatividad e innovacion 
el porcentaje de respuesta fue de 38%, el 26.4% reconocimiento y por 

ultimo responsabilidad social 20.7%. 

De esta manera podemos evidenciar que estos fueron los valores 
mas importantes para los encuestados, dejando por fuera tres valores 
organizacionales, que no consideran importante demostrar ni dentro ni 
fuera de la orqanizacion. 

As! mismo podemos observar sequn los resultados por dimension la 
semejanza que existe con respecto a cada uno de estos valores personales 

que estan directamente relacionados con los valores organizacionales que 
se encuentran definidos dentro de la orqanizacion, de esta forma se 

considera que si existe una diferencia entre los valores propuestos y los 
demostrados en la orqanizacion. 
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CAPITULO VI - CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

EI fin ultimo de esta investiqacion tuvo como finalidad evaluar la 

posibilidad de aplicar un programa de valores organizacionales 

establecidos por el sistema-cliente tomando en cuenta el comportamiento, 

cornprension y ejecucion de los mismos por parte de los colaboradores. 

Para obtener la siguiente informacion fue necesario reunirnos inicialmente 

con la persona de recursos humanos encargada del proyecto, para luego 

iniciar con la participacion de los colaboradores en la aplicacion del 

instrumento, tomando en cuenta dos unidades de negocio importantes para 

la orqanizacion. 

6.1 Conclusiones 

Sequn las reuniones iniciales con el personal de recursos humanos 

encargado del proyecto se idenufico el planteamiento del problema, siendo 

este el foco principal del proyecto que nos permitlo enfocarnos en los 

valores tanto personales como organizacionales dentro de la variable a 

estudiar, esto nos permitto aplicar un instrumento donde pudierarnos 

observar la tendencia de los valores personales y asi mismo contrastar con 

los valores organizacionales ya definidos por el sistema - cliente. Los 

resultados obtenidos fueron los esperados, donde pudimos observar que 

ciertamente existe un porcentaje menor que no esta identificado con los 

valores organizacionales. 

Tomando en cuenta que por cada dimension existe un porcentaje 

que no considera importante aplicar ciertos valores en sus acciones diarias. 

Con respecto a la primera dimension denominada benevolencia se pudo 

observar un 4% de los encuestados no se encuentra identificado y a su vez 

no considera importante demostrarle a la sociedad ni las personas que los 

rodean un buen comportamiento. Para el caso de universalidad pudimos 

observar e115. 7% de la poblacion no considera mayor importancia a 10 justo 

e igualitario. Asimismo en la tercera dimension denominada auto-direccion 
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pudimos observar que el 95.9% esta identificado con la capacidad de ser 

independientes en toma de decisiones y pensamientos, por otro lade 

pudimos observar que el 92% de los encuestados estan inclinados a asumir 

nuevos retos y capaces de hacer actividades nuevas y sorprendentes. Con 

respecto a la dimension de hedonismo se observe que el 7.2% considera 

poco importante divertirse y sentirse placentero en diferentes situaciones 

de la vida, siendo un 92.7% de los encuestados que estan identificados con 

esta variable. Con respecto al logro, como una de las dimensiones 

estudiadas, se observe que mas del 50% de los que participaron en la 

encuesta considera importante el exito personal. 

Tarnbien pudimos identificar que existe un porcentaje del 19% que 

no considera importante el hecho de tener un estatus social y prestigio asi 

como tarnbien control 0 dominio sobre las personas y recursos. Tomando 

en cuenta los resultados de la octava dimension obtuvimos un 14.5% de 

los encuestados que no considera importante sentirse segura en la 

sociedad 0 dentro de un grupo de personas. Para el caso de la dimension 

denominada conformidad se observe que el 80% de los encuestados 

considera importante seguir las normas y reglas establecidas de manera 

que ninguna situacion afecte a los que los rodean, siendo un 20% de la 

muestra que no Ie da importancia. Y por ultimo en la dimension considerada 

tradicion pudimos observar que un 27.7% de la muestra no considera 

importante aceptar las costumbres e ideas que la cultura tradicional y la 

religion. 

Para el caso de la cornparacion con los valores organizacionales, 

pudimos observar que existe una diferencia entre 10 que el cliente espera y 

los colaboradores demuestran, ya que no estan identificados con los once 

valores propuestos, son solo ocho los valores que consideran importante 

evidenciar dentro y fuera de la orqanizacion, dejando tres valores por fuera 

que no los consideran de mayor importancia. 
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6.2 Recomendaciones 

Evaluando los resultados obtenidos luego de aplicar la encuesta, se 

decidi6 recomendar de manera mas detallada al cliente como mejorar la 

identificaci6n con los valores, de la siguiente forma: 

• Diseiiar un nuevo sistema de valores de manera que los 

colaboradores tengan participaci6n en el desarrollo y 

aplicaci6n de los mismos. 

• Realizar un sistema de val ores donde se especifique el 

concepto de cada valor, de manera que cada uno de los 

empleados tenga conocimiento de las definiciones 

establecidas por la organizaci6n. 

• Definir el objetivo organizacional de cada uno de los valores 

definidos, con el fin de que cada uno de los colaboradores de 

la empresa tenga conocimiento de a donde se quiere lIegar 

con el cumplimiento de cada uno de los valores. 

• Establecer ejemplos corporativos por cada valor, de esta 

forma se lograra tener mejor control sobre el comportamiento 

que se quiere evidenciar dentro de la organizaci6n. 

• Actividades de capacitaci6n a los empleados con mas tiempo 

de la organizaci6n de manera que se pueda actualizar el 

sistema de valores. 

• Disefiar un plan de inducci6n para los nuevos ingresos y de 

esta forma lograr la familiarizaci6n temprana con los valores 

establecidos por la organizaci6n. 
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ANEXOS 
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Anexo A: Cronograma de Actividades 

Los tiempos establecidos para cada una de las etapas del proyecto 
se presentan a continuaci6n: 

Actividades 

Entrevista en la 
empresa 
Delimitacion del 
Problema 
Revision de 
propuesta con el 
cliente 
Definir el mode/o 
teorico 
Aplicacion del 
instrumento 
Amjlisis de 
Resultados 
Entrega al 
cliente 

Semanas 
Se tiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero 

Estableciendo cuatro semanas por cada mes de trabajo, se indica 

en color azul 10 planificado y en color morado 10 ejecutado, se present6 un 
retraso significante por motivos ajenos, sin embargo se evidencia en el mes 

de enero la finalizaci6n del proyecto a la espera de la entrega al cliente de 
los resultados obtenidos. 

69 


