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1. TEMAY TITULO

1.1 TEMA: EVALUACION DE IMPACTO

1.2 TITULO: Estudio sobre el impacto social, laboral y familiar, del programa
de profesionalizacion de conductores de la Empresa de Transporte

Transvalvanera dictado por la Universidad de la Sabana.

2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

A continuacién se muestra el enunciado y la formulacién del problema que
hace referencia al impacto del programa de profesionalizacion ofrecido a
conductores de la Empresa de Transporte Transvalvanera.

2.1 FORMULACION DEL PROBLEMA

EJERCIO UN IMPACTO LA CAPACITACION OFRECIDA POR PARTE DE LA
UNIVERSIDAD DE LA SABANA, A LOS CONDUCTORES DE LA EMPRESA
TRNSVALVANERA, EN SU ENTORNO FAMILIAR, SOCIAL Y LABORAL?

* Qué nivel de cobertura tuvo la capacitacion ofrecida?
* Qué opinion tienen directivos y empleados acerca de los cursos dictados?

* Qué beneficio encuentran las familias de los conductores con estos cursos?



OBJETIVO GENERAL

Establecer el impacto ejercido por el Programa de Profesionalizacion de
Conductores de la empresa de transporte en el entorno social, laboral y

familiar.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Establecer cual es la opinion que tienen directivos y empleados acerca del

programa de profesionalizacion de conductores.

* Determinar el beneficio que encuentran las familias con el programa de

profesionalizacion recibido por los conductores.

3. JUSTIFICACION Y DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

En el numeral 3.1 y 3.2 se expone la justificacion e importancia que tiene el

trabajo y la delimitacién y alcance de la misma.

3.1 JUSTIFICACION

La formacion ligada al trabajo tiene normalmente el propoésito de dotar a las
personas de las competencias y conocimientos concretos de un determinado
trabajo y ocupacion con el fin de fomentar un mercado laboral eficiente y
flexible e incrementar la competitividad y la calidad de vida de la comunidad.

La formacion ligada al trabajo supone no solamente impartir la capacitacion que
la poblacion beneficiaria requiere, sino también hacer el andlisis del impacto

gue esta ejerce en el entorno de cada una de las personas capacitadas y en el



entorno de la poblaciéon en general , es por ello que en este trabajo se realizara
un estudio de impacto que permita medir los efectos de la capacitacion no
formal ofrecida por la Universidad de la Sabana a la empresa de transportes

Transvalvanera.

3.2 DELIMITACION

La investigacion se centrara en la evaluacion del impacto del programa de
profesionalizacion de conductores , tomando como base los objetivos que se

pretendian alcanzar en cada uno de los cursos dictados.

4. MARCO DE REFERENCIA

A continuacion se presenta el marco filosofico, tedrico y conceptual que hace
referencia al estudio de impacto del programa de profesionalizacion de

conductores de la empresa Transvalvanera.

4.1 MARCO FILOSOFICO — ANTROPOLOGICO

La formacion ligada al trabajo fortalece el crecimiento econémico e incrementa
la competitividad y la calidad de vida de los habitantes de un pais, pues eleva

el nivel de rendimiento educativo, social y laboral.
4.2 MARCO TEORICO
A continuacion se exponen los aspectos abordados en el programa de

profesionalizacién, donde se presentan los tres temas principales: Desarrollo
Humano, Calidad en el Servicio y trabajo en equipo.



A. DESARROLLO HUMANO

El destino de una nacién depende de sus habitantes, los conocimientos, las
habilidades, la salud, la ideologia, las motivaciones; en resumen el desarrollo

humano con que cuente un pais, delinea el futuro mismo.
Por ese mismo motivo es conveniente que la persona humana sea

aprovechada de la mejor manera en bien de ella misma, de la empresa y del

pais en general.

OBJETIVO GENERAL

Que los alumnos sean conscientes de la importancia del desarrollo humano,
sus valores, del comportamiento y la inculquen en el interior de sus familias, su

ambiente de trabajo y en si en todo su entorno.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

« Dar a conocer a los alumnos las ciencias del comportamiento de una
persona, los fenomenos del comportamiento humano.

* Inculcar en los alumnos los verdaderos valores y cualidades de una
persona.

 Guiar a los alumnos a promover dentro de su familia y empresa el
significado del desarrollo humano, y de esta forma la relacion consigo
mismo.

* Presentar a los alumnos casos practicos entre trabajadores y empresa, para

gue ellos traten de desarrollar capacidades de solucién de problemas.



CONTENIDO TEMATICO

Lo primero que se debe realizar al inicio del curso, es informar a los alumnos
sobre la importancia del tema, su aplicabilidad para la vida diaria y del futuro.
El curso se puede dictar con varias ayudas didacticas, como las ayudas

audiovisuales, cartillas, lecturas, casos reales y solucion de casos.

Se trataran los siguientes aspectos:

LA PERSONA

» Definiciéon de Persona

* La Funcién del Desarrollo Humano

* La persona como fin en si misma

* Los Habitos del desarrollo Humano

* Los Fines del Desarrollo Humano

* Los valores de la Persona y los Modelos de Conducta

* La Realizacién de la Libertad: El Proyecto Vital

LA PERSONA 'Y SU ENTORNO

* La persona como habitante

» Las Relaciones Interpersonales: Definicion de amistad y sus grados

* El Tiempo de la Vida Humana: Forma de vivir el tiempo, el trabajo y el ocio,
lo serio y lo ludico.

* Laviolencia en el mundo humano: la seguridad de la vida humana

» Eltrabajo, las necesidades humanas y econémicas

» Rasgos de la sociedad actual



LA PERSONA'Y LA FAMILIA

e Larelacién del hogar, como primera propiedad

» La felicidad y el sentido de la vida: la vida como tarea, los elementos de la
vida

» El destino del hombre: la muerte, mas alla de la muerte

» Lareligion y los valores morales y culturales

* Reflexiones del ser humano

« Elamor como tarea

« El matrimonio y la familia

* El ser humano como hijo, como padre y como madre

EL SENTIDO DE LA VIDA

* Planteamientos de Felicidad
* Los elementos de la vida buena
* Lavida como tarea

« Lafelicidad y el destino

B. CALIDAD DEL SERVICIO

Para sobrevivir en la actual economia de la competencia, los actuales lideres
de los negocios, tienen que entender las necesidades y las actitudes de sus
clientes, es por esta razon que los alumnos deben y necesitan saber de la
percepcion de los clientes y poder ofrecer mayor informacion a fin de que ellos

puedan dar cada vez mas un mejor servicio.

Nuestros alumnos son personas que necesitan que se les profundice en areas

como son el servicio al cliente y la calidad, ya que estas dos areas ofrecen



herramientas practicas para poder obtener informacion muy util acerca de los

clientes.

OBJETIVO GENERAL

El éxito de este curso se basa en lograr que los alumnos asimilen la teoria con
la practica acerca de la calidad en el servicio al cliente y como se debe tratar
con el fin de satisfacer las necesidades del mismo y posteriormente lograr la
lealtad de él hacia la empresa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

+ Dar las pautas para que los alumnos logren identificar quienes son sus
verdaderos clientes y cuales de estos son los potenciales.

* Presentar los tipos de clientes y crear conciencia de que ellos también son
clientes de la empresa y por lo tanto son muy importantes.

* Proporcionar a los alumnos los conocimientos tedricos del ambito del
servicio.

 Dar aconocer a los alumnos la teoria y los conceptos basicos de la calidad
del servicio.

* Impulsar a los alumnos a que desarrollen actitudes de relaciones
interpersonales, para por medio de ellas poder tener un mayor

acercamiento a los clientes.

CONTENIDO TEMATICO

A continuacion se mencionan algunos de los temas que seran tratados en el

presente curso:



CLIENTE

» Definiciones de Clientes
 Clases

¢ COmo conocer a nuestro cliente
* Quien es mi cliente

* Importancia de los clientes

SERVICIO

» Concepto de Servicio

« Triangulo del servicio

* Qué es un momento de verdad?

* El modelo del ciclo de servicio, su aplicabilidad y la identificacion de los
momentos criticos de verdad

» La estrategia de servicio, como manejarla

* Inculcar el placer de servir, las ganancias al ser generadoras de un buen

servicio

MOTIVACION

* Finalidad de la motivacion
» Motivacion dentro de la empresa
» Es el dinero toda motivacion?

« CoOmo motivar a los demas compafieros de trabajo



CALIDAD

» Conceptos basicos y definicién
» Aseguramiento de la calidad y organizacion
* Qué son los circulos de calidad y aplicacion en el medio de transporte

publico

COMUNICACION

* Importancia de la comunicacion en la empresa

* Expresion verbal y no verbal

* Manejo de imagen personal

» Comunicacion Interna y externa

* Importancia de las comunicaciones en el sitio de trabajo, Como lograr una

comunicacion de éxito?

LIDERAZGO

» Definicion de liderazgo

» Diferenciar el mando Jerarquico

C. TRABAJO EN EQUIPO

OBJETIVO GENERAL

Ensefiar a los alumnos el proceso de seleccion de grupos de trabajo y la
diferencia entre grupos y equipos, al igual que impulsar el fundamento del

trabajo en equipos y la importancia del mismo.



OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Dar a conocer la diferencia entre equipos y grupos

* Promover el trabajo en equipo y la comunicacion entre ellos.

» Lograr la identificacién de las pautas para la toma de decisiones.

» Hacer que los alumnos participen en la toma de decisiones grupal

» Establecer ventajas y desventajas

» Establecer la participacion del equipo en la empresa, las metas y los

estandares.

CONTENIDO TEMATICO

TOMA DE DECISIONES

e Qué es la toma de decisiones?
+ Identificacion de pautas para la toma de decisiones
* Toma de decisiones grupales

* Ventajas y desventajas de la toma de decisiones

PARTICIPACION Y LIDERAZGO

* Importancia de la participacidon en equipo para la empresa y para ellos
como grupo de trabajo

* Metas y estandares que se logran con el trabajo en equipo

« Participacién activa e inactiva

* El poder del liderazgo

e COmo ser un lider de servicios



Una vez enunciados los diferentes temas tratados durante el curso, a continuacion se
presenta cada uno de ellos de acuerdo con la secuencia llevada en el desarrollo del

mismo.

EL SER HUMANO EN EL UNIVERSO

El ser humano es habitante del universo, y lo que suceda en los sitios que él
habita es su responsabilidad, no puede ser indiferente a ninglin acontecimiento

debe tener conciencia de ser ciudadano del universo.

Betuel Cano, parte de la definicion de “eco” casa, lugar donde el ser humano
vive. considerando esto se puede afirmar que la naturaleza es la casa del ser
humano, como tal él crece y se aprovecha de lo que necesita.

Se debe hablar sobre las relaciones con los semejantes tomar el espacio que
corresponde y dar el que corresponde a los demas seres con los cuales

convive en la tierra.

La relacion entre los seres y la naturaleza genera un entramado de valores

afectivos, emocionales y sentimentales necesarios para la vida humana.

Conocer la naturaleza compromete a considerar la posicion del ser humano en

ella y asumir diferentes posiciones de liderazgo.

Liderazgo

El liderazgo aparece cuando la persona acepta sus caracteristicas, debilidades
y fortalezas. Lo importante es que el ser humano no esta solo en el mundo sino
gue su supervivencia depende de su relacion con otros seres con los cuales

conforma el planeta.



Cuando se acepta ser en el mundo, se acepta la relacidon con los semejantes,
esto implica aprender junto a ellos, compartir y ejercer liderazgo, ya que el
objetivo es movilizarse en un grupo y mover a la comunidad. Para lograr esto
es necesario ser justo, escuchar a los demas, prepararse para los triunfos y los

fracasos, recibiendo consejos y sobre todo prestando servicio.

LA PERSONA, SER EN EL UNIVERSO

El mundo es la casa de todo ser humano, es el lugar donde existe, actua,
trabaja, crece, se desarrolla y suefia.

El ser humano vive en medio de los elementos de la naturaleza y necesita de
ellos. En el mundo las personas encuentran todo para vivir, alimento, vestido y

vivienda.

El ser humano vive en el mundo para cuidarlo, administrarlo con intelecto,
comprenderlo y cuando se lo transforme pensar en el perjuicio ocasionado a la

generacion actual y a las futuras.

Se debe estar en perfecta comunicacién con la empresa, entendiendo que en

ella existen elementos del mundo, y si se destruyen, el ser humano se estaria

destruyendo asi mismo.

BONDADES DE LA NATURALEZA

La naturaleza le brinda al ser humano todo para sobrevivir, para organizarse en

comunidad, recrearse, crecer saludablemente y estar en paz.

La naturaleza ofrece toda la materia prima para la elaboracién de todos los

productos de las empresas.



Toda la rigueza natural que existe, surgioé primero que el ser humano.

Las personas deben asumir una actitud de admiracion, respeto y generosidad

con la naturaleza, la cual le provee de todo.

NECESIDADES Y SATISFACCIONES

El hombre tiene necesidades y la naturaleza las satisface sin ningun tipo de

restriccion.

Para vivir el ser humano debe satisfacer sus necesidades y el medio ambiente

interviene activamente en esta satisfaccion.

Abraham Maslow, habla sobre las diferentes necesidades del ser humano,

estas son:

NECESIDADES FISIOLOGICAS: Comer, dormir, beber y cubrirse, entre otras.

NECESIDAD DE SEGURIDAD: Protegerse de animales y enfermedades, de la

lluvia, del frio y de los congéneres.

NECESIDAD DE PROPIEDAD: Pertenecer a un grupo, ya sea familiar,

comunal 0 a un grupo que le brinde afecto, amor y comprension.

NECESIDAD DE AUTOESTIMA: Ser independiente, apreciado, estimado,

tener reconocimiento, prestigio, estatuis, reputacion y atencion.

NECESIDAD DE AUTORREALIZACION: Anhelo de hacer lo que se desea, lo

que lo satisface, es un crecimiento y gozo interior.



NECESIDADES COGNITIVAS Y ESTETICAS: Colmar la curiosidad, desear
aprender algo, explorar, conocer, sentir satisfaccion por la armonia, los colores

y las cosas bellas.

Toda persona debe dar y recibir; Dar a la naturaleza cuando le sobre y recibir
cuando le falte.

RELACION DEL SER HUMANO CON EL MEDIO NATURAL

Ecologia

Proviene de la palabra griega OIKOS que significa casa o lugar donde se vive.

Cuando apareci6 en el afio 1921, se referia a la relacion del ser humano con el
medio creado por él. Posteriormente se amplia hacia el habitat, hacia el

espacio en el que vive.

Relacién del Hombre con el Medio Natural

La naturaleza es rica, brinda los recursos necesarios para la supervivencia del
hombre como lo son, el agua, la tierra, los alimentos, el sol y el aire, entre
otros.

El agua, el aire, el fuego, las plantas, los animales y todas las situaciones
climaticas constituyen el medio natural en el que el ser humano crece y del cual
toma lo que necesita.

La calidad de los alimentos y de la salud, depende de la forma en que se los
administre. Se puede afirmar que la calidad de los elementos, dependen
directamente de la calidad de vida.



Aprender a utilizar los recursos como la tierra, el agua y el sol, es tarea

permanente del ser humano para mantenerse sano.

Los elementos anteriormente nombrados son indispensables para la vida, y el
dilema se encuentra en como se deben manejar.

El reto es encontrar la manera de administrar bien los diferentes recursos, ya
que de lo contrario la vida presente se vera afectada y por ende las

generaciones futuras.

EL SUENO DEL DESARROLLO SOSTENIBLE

Equidad Social

Acceso a oportunidades y a los mercados para lograr elevar el nivel de vida de
todos.

» Crecimiento econémico distribuido en muchas manos.

» Derecho a la propiedad.

» Trabajo formal Vs. economia informal

» Leyes que fomenten el empleo

» Acceso al crédito

» Educacion y capacitacion

» Participacion Social y Politica

* Fomento a la famiempresa pequefia y mediana empresa.

Ecoeficiencia

Uso eficiente de los recursos naturales y conservacion del medio ambiente.

« Control de la Colonizacion
» Explotacion eficiente de los recursos naturales

» Productividad ecoldgica, reciclaje



» Conservacion y ahorro de los suelos, agua, bosques, fauna y flora

* Integracion de los valores ambientales a la contabilidad y a las practicas
empresariales.

» Leyes factibles de aplicar

» Valorar los recursos naturales

* Armonizar los intereses y propuestas de los paises

» Politicas ambientales, Incentivos Fiscales

» Autorregulacion de las industrias

» Medicion del impacto de los productos en el medio ambiente

» Crédito para la descontaminacion del medio natural

» Responsabilidad personal y empresarial.

Crecimiento Econémico

Eficiencia en todo el proceso econdémico.

* Reglas de juego claras, simples y respetadas por todos

» Erradicar la corrupcion

* Eliminar la arbitrariedad

» Progreso tecnoldgico

* Limitada participacion del estado sin tramitologia ni burocratizacion
* Inversiones a largo plazo

* Mercados abiertos

Responsabilidad Institucional

Una politica ambiental coherente que incentive el desarrollo socioeconémico,

debe contemplar los siguientes aspectos:

» Amplia y eficiente colaboracion entre los sectores publico y privado



» Concertacion como estrategia para definir las normas ambientales

* Reforzar las estrategias para conservar los recursos naturales

* Una politica ambiental a largo plazo y compatible con la estrategia de
desarrollo socioecondémico.

« El estado debe tornarse mas pequefio, pero mas eficaz, asi mismo debe

considerar la politica ambiental en los programas de integracion y cooperacion

economica

EL SER HUMANO COMO MIEMBRO DE UNA COMUNIDAD

El ser humano vive en sociedad y por tanto interactda con ella. Al vivir en
sociedad se generan tanto deberes como derechos.

Se vive la necesidad de servir a otros como: la familia, los vecinos,
comparfieros, comunidad, deporte y trabajo. El ser Humano participa en
equipos, como en el deporte y en el trabajo; y su comportamiento debe estar

bajo el parametro de diferentes valores comuniarios.

Valores Comunitarios:

La convivencia requiere de establecer, defender y respetar una serie de
valores que permitan la interaccion y el crecimiento como sociedad, algunos de

estos son:

» Solidaridad

» Honradez

» Seguridad

» Seguridad ciudadana
* Respeto

» Urbanidad



Normas de Convivencia:

Con el propoésito de defender a la comunidad en general y a cada uno de sus
miembros en particular, es necesario establecer una serie de normas que todos

deben cumplir, tales como:
* Respeto a la propiedad privada
* Respeto a las normas de transito

* Pago de impuestos.

Apoyo de unos a otros:

La sociedad ha creado una serie de entidades que se utilizan comunmente:

* Transporte

» Servicios domiciliarios
» Educacion

* Policia

* Iglesia

* Hospitales

Para quién se trabaja?

El ser Humano no trabaja para la empresa ni para el jefe, trabaja para su
realizacion personal.
El ser Humano trabaja para la gente, es decir busca la satisfaccion de

necesidades de los demas.



IMPORTANCIA DE LA FAMILIA EN LA VIDA DEL SER HUMANO

Un estudio de H. A. Otto, pionero en el estudio de las fuerzas familiares publicé

lo que se denomina “El marco de referencia de las fuerzas de la familia”:

1. Capacidad para proveer las necesidades fisicas, emocionales y espirituales.

2. Capacidad para dar y recibir en el area de la crianza de los hijos y en
disciplina.

3. Capacidad para comunicarse en forma eficaz

4. Capacidad para ofrecer apoyo, seguridad y estimulo.

5. Capacidad para iniciar y mantener relaciones y experiencias que fomenten el
crecimiento dentro y fuera de la familia

6. Capacidad para crecer con y por los hijos

7. Capacidad de autoayuda y de aceptar ayuda de otros

8. Respeto reciproco de la individualidad de cada uno de los miembros de la
familia

9. Capacidad de convertir una crisis 0 una experiencia dificil como medio de
crecimiento.

10.Interés en promover la unidad, la lealtad y la cooperacion dentro de la

familia.

FACTORES DE SALUD Y FUERZA EN LA VIDA FAMILIAR

Un estudio realizado por Nicholas Stinnt, identifica los siguientes factores de

salud y fuerza en la vida familiar:

1. Sus miembros expresan el aprecio reciproco que se tienen
2. Sus miembros organizan de tal manera su estilo de vida, que tienen tiempo
para estar juntos

3. Las pautas de comunicaciéon interpersonal son de buena calidad



4. Sus miembros se comprometen solidariamente en la bldsqueda de la
felicidad y del bienestar de todos
5. Empefio en promover un estilo de vida espiritual

6. Capacidad para manejar positivamente los momentos de crisis.

LOS VALORES

DEFINICION DE VALORES

Los valores son propiedades que tienen los objetos llamados bienes o
cosas. El valor es una cualidad y no puede existir sin apoyarse en los

objetos reales.

Como el valor solo tiene el objeto de por si, lo adquiere gracias a su relacion
con el hombre como ser social. A su vez, solo son valiosos cuando estan

dotados de ciertas propiedades objetivas.

Valor es lo que tiene validez. De ahi afirmamos que los valores son principios
fundamentales del comportamiento humano. Los valores son pilares de la

conducta, y crecen si se los alimenta y cuida.

Los valores crecen por ensefianza familiar y dan sentido a la vida.

CARACTERISTICAS

» Cada grupo social conforma su propia escala de valores: asi, los valores de
la comunidad indigena de Silvia Cauca son diferentes a los de la comunidad
de cientificos de Canada, o a la comunidad de comerciantes.

« En cada grupo social se van dando un gran numero de relaciones: de

aprecio, aceptacion y de admiracion. Un gran numero de personas que



poseen muchas cualidades son puestas a ejemplo ante los dem4s, para
gue sean imitadas.

» Los valores de cada grupo social se constituyen en algo fundamental para
sus miembros. Todos sus miembros tratan de ser mejores cada dia, para
beneficio del grupo. Valor es lo que hace mejor al hombre y por eso es
deseado, valor es todo lo que nos perfecciona, que nos hace mejores

personas. Esto es lo que se esta perdiendo en el transcurrir del tiempo.

Paralelamente a los valores se presentan los antivalores. En un futbolista
admiramos sus habilidades en el juego, pero censuramos su egoismo cuando
no pasa la bola; solo le importa meter goles, él solo quiere ser la estrella, esto
es un antivalor. Otro ejemplo de antivalor se presenta frecuentemente cuando
elaboramos trabajos en equipo y alguien con cualidades de lider se convierte
en vocero de las buenas actuaciones del grupo, solo por figurar y ser admirado

por sus comparferos.

CLASIFICACION DE LOS VALORES

El hombre, para ser mas metodoldgico el estudio y analisis de los valores, los

ha agrupado pedagogicamente en la siguiente forma:

Valores Vitales: Son los que tienen relaciéon con la vida

Valores Materiales: Son aquellos que buscan la satisfaccion de necesidades

en todas las manifestaciones u ordenes.

Valores Intelectuales: Son los que tienen relacion con el espiritu y el

conocimiento.

Valores Estéticos: Son aquellos que tienen relacion con la belleza y el arte.



Valores Eticos: Son los que tienen que ver con los procedimientos y los
deberes.

Valores Morales: Tienen que ver con la conducta humana en lo que se refiere

a lo bueno y lo malo.

Valores Religiosos: Son aquellos que tienen que ver con el alma, sus

creencias y sus practicas piadosas.

Valores Espirituales: Hacen alusién a la vida superior y a la trascendencia.

EXPRESION DE LOS VALORES:

Esta expresion permite cultivar y fomentar las practicas sociales que favorecen

la convivencia y la formacion integral del ser humano.

VALORES QUE INDICAN PULCRITUD PERSONAL.

» Decoro: Significa sin mancha; es lo contrario de lo vulgar.

 Escrupulo: Asco ante las cosas sucias. Detalle y perspicacia para
presentarse con la mayor exquisitez.

* Limpieza: Eliminar sistematicamente la mugre que se produce en la vida
humana.

» Aseo: Despejar la basura de todas partes para darle al ambiente atraccion
y decencia.

« Esmero: Vivir alerta a lavar, arreglar, pulir, pintar, etc., para que todo
aparezca correcto.

» Cuidado: No permitir deterioro, desarreglo, groseria o abandono.

« Transparencia: Sentirse en medio de la luz y el orden.

* Inmaculado: Disponer todo cuanto signifique ambiente de vida pulquérrima.



* Delicadeza: Tratar todas las cosas demostrando educacion, serenidad y
cultura.
VALORES QUE EXPRESAN SALUD.

* Fecundidad: Fertilidad, aptitud para existir y sostener la vida con recursos
abundantes.

» Euforia: Vivir contento, con animo para caminar, trabajar, divertirse, cargar,
llevar el propio yo.

» Agilidad: Elasticidad y funcionalidad musculares.

» Vivacidad: Rapidez en la excitabilidad, desde mirar hasta mover las manos,
los ojos; tomar en cuenta las cosas o pensarlas instantaneamente.

» Tonicidad: Equilibrio y armonia corporales; tension muscular.

» Vigor: Potencia para vivir; vitalidad para hacer esfuerzos.

* Movilidad: Habilidad Vectorial para desplazarse en todo sentido.

» Energia: Gran disposicion de animo para hacerlo todo.

» Apetito: Ganas, deseos, alerta a satisfacer lo que pide la vida, con pleno
control.

* Resistencia: Capacidad para soportar cualquier labor, por dificil que
parezca.

» Fuerza: Dominar, someter, emprender, en funcion del impetu personal.

* Bienestar: Sentirse en forma admirable; disfrutar generosamente de los

recursos de la naturaleza individual.

VALORES QUE DEFINEN LA EDUCACION.

» Estudio: Estar dedicado a la formacion personal; mantenerse alejado de
todo lo que pueda perturbarla.

» Disciplina: Practicar ejercicios que llevan al dominio del conocimiento de si
mismo y de la ciencia.

» Aplicacion: Aprovechar eficazmente toda leccion; encontrarle la mayor

significacion.



 Lectura: Entregarse con interés a los libros, para sacar provecho y
sabiduria de ellos; deleitarse en ellos.

 Ensefianza: Arte para transmitir conocimientos.

« Sistematizacion: Someter toda actividad a practicas ordenadas.

» Correccion: Dar pruebas de control y ponderamiento en todo.

e Estimulo: Promover todo cuanto contribuya a despertar la inquietud del

saber o la expresion de los valores.

VALORES DE CONQUISTA.

* Triunfo: Alcanzar el cumplimiento de un ideal.

« Exito: Obtener un resultado satisfactorio en un programa o empresa.

* Victoria: Cumplir una tarea, salvando los mayores peligros que se oponen
para llegar a la meta.

* Gloria: Conseguir alabanza y admiracidén superiores a lo corriente, por una
proeza o hazafa.

 Tenacidad: No ceder ante las dificultades cuando hay un compromiso;
preferible sucumbir.

e Culminacién: Sentir el maximo orgullo de coronar una obra de grandes

sacrificios.

VALORES QUE LLEVAN A LA SUPERACION.

* Competencia: Sentido de la oposicidén para sobrepasar a los demas.

* Audacia: Ir adelante, lanzarse, desafiar el peligro, osadia.

* Intrepidez: Coraje para avanzar, progresar, atreverse.

* Sagacidad: Inteligencia practica para disponer lo que debe hacerse en toda
ocasion. Decision precisa.

 Lucha: Atender la existencia como una tarea o faena, sin desmayar,

proyectando y desarrollando.



 Valor: Tener confianza en si mismo; Propésito de vencer; ausencia de
miedo.

» Entusiasmo: Ardor para cumplir propdsitos. Tener fuego interior que anima
siempre.

* Optimismo: Mirar en todas las circunstancias el buen resultado de una
empresa; vigilar cuanto se emprenda para lograrlo.

* Soporte: Mantenerse e la responsabilidad, sin vacila ni lamentarse.

VALORES INDISPENSABLES PARA EL CUMPLIMIENTO DEL DEBER.

* Constancia: Atender en forma persistente las obligaciones.

« Atencion: No omitir detalle para acreditar la tarea enfocada en toda su
complejidad.

» Exactitud: Ser estricto en todo, ajustandose al principio o norma.

* Precision: Acertar siempre; dar en el blanco; no fallar en nada.

* Responsabilidad: Poner la vocacion en lo que se hace; para que resulte lo
mas perfecto posible.

« Prontitud: Ser oportuno siempre; no dejar pasar ocasion de servir.

* Vigilancia: Estar alerta a las normas que regulan una actividad, para que la
accion corresponda a la prevision.

* Puntualidad: Actuar como un reloj, a hora y minuto.

VALORES DE LA COMPRENSION QUE PERMITEN LA CONVIVENCIA.

 Amabilidad: Ser capaz de ver algo bueno en toda persona, sobre todo
cuando es defectuosa.

* Benevolencia: Entender que todo el mundo vive dificultades, y tomar en
cuenta por eso, a la gente que sufre.

* Prudencia: Saber actuar con tacto, sin ir mas alla de lo estricto.

* Fraternidad: No distinguir a nadie con perjuicio de los demas y tratar a todo

el mundo con buenos modales, sea quien fuere.



» Tolerancia: Tomar en cuenta todas las impertinencias, como cosas que hay
que soportar, por absurdas que parezcan.

 Respeto: Portarse convencido que todo el mundo tiene su dignidad,
reconocerla, y no despreciar a nadie, o rebajarlo.

 Aprecio: Darle a cada uno el trato que le corresponde, segun sus
cualidades.

» Consideracion: Tener un sentido de la desventura de los demas, para
aliviar hasta donde sea posible su pena.

» Estimulacion: Darles a los demas el mérito que poseen, con el propésito de
enaltecerlos, pensando que todo ser humano tiene algo de util y superior
por humilde que parezca.

e Gratitud: Reconocer los servicios de los demas y tener la suficiente

inteligencia para recompensar a quien presta su servicio.

VALORES QUE HACEN LA EXISTENCIA GENEROSA 'Y COMPARTIDA.

* Desprendimiento: Dar con oportunidad y acercarse de este modo a los
necesitados.

« Magnanimidad: Es el anhelo de ver bien a los demas y quererles resolver
las mayores necesidades.

* Hidalguia: Actuar con sefiorio y al mismo tiempo con cordialidad.

* Gentileza: Inspirar confianza y corresponderla con afecto.

» Dadivosidad: Sentir la mayor satisfaccién al prestar un servicio con todo
desinterés.

» Largueza: No limitar nunca el servicio a los demas; dar sin medida.

* Obsequiabilidad: Regalar con gusto; adivinando lo que mas feliz puede
hacer al otro.

e lgualdad: Identificarse con los demds, considerandolos semejantes, y

confundirse con ellos.



VALORES DETERMINANTES DE LA PAZ.

 Humildad: Renunciar a todo sentimiento de superioridad y vivir consagrado
a mejorar la suerte de los tristes y loa abatidos, infundiéndoles animo para
superar sus dificultades.

* Orden: Poner en practica toda norma que favorezca a la justicia.

* Moderacion: Situarse en el justo puesto para conseguir el equilibrio con las
otras posiciones de los demas.

« Control: Dominio de si mismo, freno o yugo en las emergencias.

e Sumisién: Aceptar mansamente las mayores contrariedades y los dolores
inevitables, incluso la muerte.

* Obediencia: Acatar la autoridad como mandato y practica de la ley.

 Sobriedad: Vivir apaciblemente encontrandole el mayor encanto a la
serenidad.

* Tranquilidad: Sostenerse en la eficacia que le da el conocimiento de la
verdad.

e Acatamiento: Cumplir 6rdenes con exactitud.

VALORES QUE CONFORMAN LA VIRTUD.

 Recato: Vivir atento a no cometer falta alguna, dentro de una gran
delicadeza.

* Honestidad: Demostrar limpieza en toda tarea de responsabilidad.

» Pureza: No tener malicia en la intencion.

« Sencillez: Dar confianza a quienes su condicion social los rebaja, y no
ostentar cualidad alguna.

 Mansedumbre: Aceptar toda pena con gran sentido de sacrificio.

* Dulzura: Darle a la expresion toda la bondad de lo amable.

 Ternura: Suavidad casi infantil en el carifio. Capacidad para conmoverse
ante el desprotegido.

« Candidez: Ser sabio en la inocencia.



e Castidad: Actuar con la conviccidn plena de vivir solamente para lo
sobrenatural.

* Ingenuidad: Portarse completamente ajeno a la maldad, y no ocultar lo
dafiino.

* Pudor: Cuidarse de lo que pierde, degenera o deshonra.

VALORES QUE PROMUEVEN LA CARIDAD

* Misericordia: Reconocer que el miserable es también una persona digna
de ayuda.

* Proteccion: Brindarle recursos al indefenso.

» Sacrificio: Dar la vida para salvar la del otro.

« Compasion: Sentir pesar de desventura humana y hacer algo que alivie el
sufrimiento de los demas.

 Consolacién: Acompafiar en su desgracia a quien es victima de la
enfermedad o la desventura.

 Clemencia: Perdonar al que nada merece.

» Abnegacion: Compartir de todo corazon la pena con quien ha perdido a los

seres queridos.

VALORES QUE INSTITUYEN EL SENTIMIENTO DE DIOS

« Fe: Tener seguridad plena en si mismo, por el caracter sobrenatural del
alma.

* Meditacion: Saber ensimismarse para encontrarse a si mismo y lograr una
experiencia personal que nos aproxime a Dios.

« Perddn: Borrar la culpa, provenga de donde proviniere, porque es mala e
incita a la venganza.

e Invocacion: Orar: Llegar hasta Dios significando el misterio de lo
sobrenatural.

 Piedad: Tomar en cuenta a Dios en el dolor ajeno.



* Fervor: Alcanzar a Dios por el convencimiento de su gracia.

» Devocion: Apegarse a lo santo y valerse de los santos.

* Arrepentimiento:: ser capaz de levantarse de la caida, hasta reconquistar
el mérito.

* Beatitud: Santificarse con la caridad que es amor a Dios y amor a los
demas.

* Indulgencia: Ganar la vida sobrenatural con actos de amor.

VALORES QUE LE DAN CARACTER A LA INTIMIDAD.

« Amor: Entrega discreta y secreta de si mismo a otro que lo acepta como
felicidad.

* Verglenza: Sentimiento que oculta la sinceridad del afecto o la falta.

« Temor: Pena de perder lo que se ama o lo que se quiere.

e Timidez:  Encerrarse en si mismo como en un refugio privilegiado, por
circunstancias personales.

 Gozo: Embriaguez de dicha.

» Tristeza: Depresion profunda que lleva al abismo interior.

* Angustia: Sentir que es imposible vivir, que algo no lo permite.

» Soledad: Convencerse de la incomunicabilidad de si mismo.

» Satisfaccion: Llenarse de contento por una feliz realizacion.

* Fidelidad: Guardar el secreto ajeno confiado en funciéon de una relacién
intima.

* Melancolia: Estética de la desilusion y el desengafio; vacio de lo imposible.

* Placidez: Disfrutar de la suavidad y el encanto de algo.

» llusion: Vivir la felicidad de los suefios.

e Sugerencia: Provocar para inducir una finalidad.

VALORES QUE INDUCEN A LA COMUNICACION SOCIAL



e Carifio: Saber llegar al corazon de los demas, sobretodo de los nifios.
Atraer a si a los demas.

« Amistad: Seleccionar por cualidades espirituales a quienes se les debe
brindar la intimidad dentro de la vida social.

» Cooperacion: Prestarse para el beneficio comun.

» Deferencia: Distinguir con modales de gran cultura a otros.

* Sociabilidad: Capacidad de acercamiento a cualquier ser humano.

+ Compafierismo: Mantenerse hombro a hombro con quienes se hace la
tarea, especialmente en situaciones de peligro.

» Cordiabilidad: Expresion permanente de entendimiento con los demas.

» Confianza: Poner la propia seguridad en quienes nos ofrecen su lealtad.

« Simpatia: impresionar a los demas mediante el don de gentes.

» Atraccion: Sensacion de correspondencia mutua.

o Cortesia: Trato digno y prudente.

« Galanteria: Inquietar con insinuaciones y alabanzas.

VALORES QUE DESATAN EL BUEN HUMOR

* Ingenio: Inteligencia para provocar el placer de la risa.

e Oportunidad:  Aprovechar el momento exacto para crear una situacion
divertida.

« Burla: Saber manejar el ridiculo, procurando no ofender.

* Picardia: Sorprender con ocurrencias, causando bromas.

* Malicia: juzgar agradablemente con el doble servicio.

» Jocosidad: Sentido del Chiste y de lo que hace reir.

» Avispamiento: Chispa para desatar momentos de maxima comicidad.

VALORES QUE PROCURAN EL DESCANSO

» Distraccion: Pasatiempo para producir una desintoxicacion animica.



 Reposo: Situarse fuera del ruido, la congestion y la impresion aturdidora
de las tareas acosadas.

e Suefo: Inmersion en la ausencia de toda realidad.

* Quietud: Adoptar una inmovilidad que elimine todo cansancio o fatiga.

» Silencio: No escuchar nada, ni deseare escuchar nada; hablar con
palabras exactas.

* Aislamiento: Apartarse de la multitud que es impertinente.

+ Contemplacion: Extaciarse ante la belleza del mundo natural.

» Deporte: Practicar ejercicios que despreocupen por completo.

VALORES QUE SITUAN EN LA CALIDAD DE LO ESTETICO.

» Belleza: Elevacién emotiva del alma conmovida por el esplendor de la
forma.

» Gracia: Es lo que despierta admiracion.

» Elegancia: Darle a la expresion personal armonia o esbeltez.

» Exquisitez: Gusto por lo delicado.

 Distincion: Personalidad en la expresion de los detalles.

* Encanto: Magia de la espiritualidad.

* Refinamiento: Maxima calidad en las maneras.

» Estilo: Originalidad para impresionar y crear una realidad o un ambiente
interesante.

» Arte: Sabiduria para hacerlo todo con habilidad e iniciativa creadora.

* Perspectiva: Darle a la forma horizonte vectorial, buscando un efecto.

 Insinuacion: Despertar el interés por las cosas amables.

VALORES QUE ESTABLECEN LA ECONOMIA

» Trabajo: Ocupacion productiva.

o Aptitud: Habilidad para desempefar un oficio.



» Laboriosidad: Eficiencia en las tareas.

» Diligencia: Poner todo cuidado en el cumplimiento de una obligacion.
* Ahorro: Guardar parte de lo conseguido.

» Actividad: Maximo rendimiento.

» Consagracion: Profesionalizaciéon del servicio.

* Organizacion: Disposicion empresarial.

« Utilidad: Desarrollo y ganancia.

* Negocios: Saber comprar y saber vender

* Promocion: Sistema de induccion economica.

* Propaganda: Estimulo al consumo.

« Oferta: Mercado de productos.

» Distribucion: Transporte coordinado de mercancias.
» Crédito: Moneda; juego de valores econémicos.

* Riqueza: Seguridad en el bienestar.

VALORES QUE DEFINEN LO JURIDICO

* Autoridad: Tener un don excepcional para ejercer el dominio sobre los
demas.

o Criterio: Saber valorar lo que son y lo que hacen los demas.

» Justicia: Funcion social que engendra el deber y permite el derecho.

* Integridad: Mé&ximo sentido del juicio en materia grave.

» Convivencia: Interesar en todo lo que implique beneficio comun.

* Rectitud: Ajustarse siempre a la verdad.

* Legalidad: Vivir atento a la norma.

VALORES QUE CONFIGURAN LA POLITICA

 Demagogia: Habilidad para conmover la opinion puablica.



« Dominio: Comprender a las gentes en la ejecucion de un régimen de
gobierno.

* Ventaja: Triunfos de partido.

 Poder: Ordenacion de la voluntad general mediante la soberania de un
mandato.

* Influencia: Cuota de empleo: Clientelismo.

* Prestigio: Altura cada vez mayor por el ejercicio de la vida publica.

* Fanatismo: Obsesionar las personas en la empresa publica.

* Elocuencia: Sugestion de la palabra para convencer a la multitud.

VALORES QUE ACREDITAN LA EXPRESION DE LA CIENCIA

» Dedicacion: Ubicarse en un campo de estudio y trabajo.

» Descubrimiento: Practica del saber que indaga y encuentra el impulso del
mas estricto sentido de la verdad.

e Curiosidad: Intuicion y urgencia de alcanzar lo que esta oculto en una
averiguacion.

* Investigacion: Aplicarse a la confrontacion de datos.

* Talento: Potencia innata para ver mas alla de las circunstancias
inmediatas una significacion de mayor autenticidad.

* Iniciativa: Inteligencia creadora; inventiva.

 Método: Ordenacién perfecta de datos buscando un resultado.

» Perspicacia: Actitud de maxima expectativa para detectar la objetividad del

conocimiento.

VALORES QUE PRODUCEN LA PLENITUD PERSONAL

 Alegria: Exaltacion interior por la posesion de algo que nos cautiva y
transforma de felicidad.
* Sinceridad: Expresion plena de si mismo en los actos de existencia que

mas la comprometen.



* Honorabilidad: Virtud de los habitos de mayor calidad moral.

* Veracidad: Nitidez intima y claridad en los juicios y razonamientos.

 Fortaleza: Seguridad Total de ser en si, que revela la presencia de un yo
de la mayor autenticidad.

* Inteligencia: Capacidad para significar la realidad en toda su inmensidad,
variedad y profundidad.

e Sabiduria: Vivir entregado al estudio con disciplina personal.

 Seguridad: Permanecer inmutable en todo lo que implique compromiso
grave, asi sea la muerte.

» Certeza: Darle al conocimiento su maxima evidencia.

* Esperanza: Convertir la existencia en finalidad hasta llegar a lo
sobrenatural.

 Sensatez: Dar la identidad perfecta de todo, desde lo insignificante hasta
lo supremo.

» Discrecion: Saber guardar todo lo que pueda hacer dafio innecesario a
otro.

* Nobleza: Transparencia espiritual que da una grandeza de alma.

EDUCACION DE LOS VALORES:

Toda ilustracion de los valores debe partir del ser humano. Toda organizacion

social, tiene como centro a la persona.

Las bases sobre las que descansa la ensefianza de los valores es:

» El ser humano es singular: Es irrepetible, unico, distinto a los demas. El
hombre va asumiendo su propia identidad.
* El ser humano es pensante: Esta facultad le permite al hombre modificar

esquemas, estructuras, mejorar y producir cambios a nivel personal y social.



El hombre en su relacionarse con la naturaleza y va en pos del bienestar de
todos.

* El ser Humano es libre: Tiene el ser humano la libertad de decidir, de
obrar, eso le permite dentro del proceso del desarrollo mejorar su

personalidad y le permite escoger las metas que desea alcanzar.

La escogencia es riesgo, pero a la vez potencializa sus fuerzas interiores.

* El ser humano ama: EIl ser humano antes de amar se encuentra consigo
mismo, conoce sus actitudes y aptitudes. La persona tiene confianza en si

mismo y en los demas. Acepta a los demas dentro de su mundo.

PRINCIPIOS DE LA ESCALA DE VALORES

Segun Max Scheller para poder elaborar una escala de valores es necesario

tener en cuenta algunos criterios basicos:

¢ LA DURABILIDAD:
Un valor es mas importante cuando dura y trasciende. Ejemplo la educacion.

« LA INDIVISIBILIDAD:
Una cosa es valiosa cuando menos divisible sea. Los valores histéricos del

Pantano de Vargas, son un claro ejemplo de este principio.

« LA PROFUNDIDIDAD EN LA ACCION
Un valor es mas alto cuanto mayor sea la satisfaccion que produce. Ejemplo:
No es lo mismo ensefar por dinero que por el servicio social y humano que se

realiza.



LA ESCALA DE LOS VALORES

La escala de los valores se refiere a la importancia o trascendencia que

significa para cada quien un valor mas que otro.

En el acontecer diario, con su comportamiento, sus acciones y el sentido que le
da a la vida, esta sujeto a la escala de los valores que le esta rigiendo. Es
importante tener en cuenta la influencia que ejerce la realidad socio-cultural en

la constitucion de la escala de valores.

Max Scheller presenta la siguiente escala de valores:

ECONOMICOS
VITALES
ESTETICOS
SOCIALES
LOGICOS
ETICOS
RELIGIOSOS

FUNCION DE LOS VALORES

» Proporcionan medios faciles para juzgar la sociabilidad de las personas y
las comunidades. Ayudan a cada persona a saber en donde se halla
ubicado a los ojos de los demés.

* Los valores centran la atencion de las personas en objetos materiales y

culturales que se consideran como deseables, Utiles y esenciales.



Los modos ideales de pensar y de comportarse en una comunidad vienen
indicados por los valores.
Los valores actian como medios de control y presion social.

Los valores funcionan como medios de solidaridad.

AMBITOS DE CRECIMIENTO DE LA PERSONA

Como Hijo de Dios

Como miembro responsable de una familia
Como profesional competente

Como amigo leal

Como ciudadano responsable

LA FELICIDAD

Es una realidad espiritual, no tiene origen materia, se encuentra en:

Desarrollar al maximo su dimension espiritual

La felicidad esta centrada en la escala de valores, la felicidad y la alegria
estan en el dltimo peldafio: Dios.

En los valores trascendentes del ser: en el amor, en la solidaridad, servicio a
los demés, en la perfeccion y en la lucha por ser mas y mejor.

En la contemplacion del bien, que es un conocer encendido de amor.

Para alcanzar el bien se dispone de medios, como el desarrollo de las

virtudes humanas, que ayudan a la madurez personal.

La felicidad no se encuentra cuando se toma como fin uno o mas de los

siguientes valores:

El placer

El poder del éxito

El dinero

La eficacia técnica.



ETAPAS DE LA FELICIDAD

Toda persona se pregunta: Como ser feliz?. De aqui surgen las preguntas
sobre el sentido de la vida: Qué vida vale la pena vivirse?, Tiene sentido la
vida?, Que sentido tiene mi vida y lo que hago cada dia?.

Una buena vida, que no es lo mismo que la buena vida Exige alcanzar varias
metas en su desarrollo, tales como:

* Lograr un bienestar minimo

* Cultivar el saber y la virtud

» Tener a quien amar y amarle efectivamente

» Considerar que el camino a la felicidad esta dentro de nosotros.

EL SENTIDO DE LA VIDA

Felicidad significa para el hombre plenitud, perfeccion. Por eso toda pretension
humana es pretension de felicidad, todo proyecto vital es busqueda de la
misma, todo suefio es aspiracion a encontrarla.

La felicidad consiste en la posesion de un conjunto de bienes que significan
para el hombre plenitud y perfeccion.

Somos felices en la medida que alcanzamos todo aquello a lo que aspiramos.
el problema es que muchas veces eso no se consigue, porque quiza queremos
muchas cosas. Por eso la pretension es compleja y multiple, su realizacién es
siempre insuficiente, por lo cual la felicidad parece a veces imposible de

alcanzar.

LA COMUNICACION

Uno de los aspectos mas importantes en el proceso de la comunicacidn es el saber

escuchar, pero también es tal vez uno de los menos atendidos.



IMPORTANCIA DEL SABER ESCUCHAR

Piense en usted como un elemento a favor de quien esta en uso de la palabra

para producir un enriquecimiento mutuo.

Recompensas por saber escuchar:

1. Elevar la autoestima
2. Desarrollar habilidades

3. Ampliar intereses

A continuacion se presentan 5 puntos para realizar un analisis introspectivo

saludable, sobre las costumbres cuando se escucha:

1. Decida qué personas se van a beneficiar si mejora sus costumbres como
oyente. Céntrese en ellas en el tiempo que desarrolle esta préactica.

2. Decida cudales son las costumbres que le resultan improductivas cuando
escucha.

3. Observe su conducta para apreciar con qué frecuencia se comporta de esta
forma.

4. ldentifique las costumbres productivas que deberia sustituir las no
productivas.

5. Comprométase a poner en practica estas capacidades positivas de una

forma regular.

Las 10 Costumbres No Productivas Mas Practicadas Cuando Escucha:

1. Falta de interés sobre el tema: Las personas que muestran mayor interés
son las mas interesantes, los mejores interlocutores y quienes obtienen mas
éxito en la vida. La gente que no sabe escuchar suele tener un ambito de

intereses limitado y con frecuencia recorta su desarrollo profesional y su



7.

capacidad de satisfaccion personal. Si se interesa en los temas que llaman
la atencion a aquellos con los que dialoga, tendra al menos 3 ventajas: 1.
Elevara la autoestima de la persona que habla. 2. Ampliara indirectamente

su vocabulario. 3. Aprende de forma directa.

. Fijarse demasiado en el exterior y descuidar el contenido: las personas

que saben escuchar con atencion, se fijan en el habla normal de un
conversador, su diccién, su acento, su vestimenta, su peinado, su gramatica
y otros rasgos caracteristicos, pero llegan, més alla con el fin de asimilar el

contenido global del mensaje.

. Interrumpir al que habla: Las personas que saben escuchar incluso

cuando se sienten muy involucradas en lo que se esta diciendo, contienen

sus impulsos hasta haber oido el mensaje completo.

. Concentrarse en los detalles y perderse lo principal: Quienes no saben

escuchar atienden unicamente a los hechos. Si se tienen en cuenta solo los
detalles, descuidara lo principal; las personas que saben escuchar con
atencion identifican el concepto.

. Adaptarlo todo a una idea preconcebida: Identificar la idea del que habla

y seguirla tomando notas o pensando en el mensaje. superar las ideas
preconcebidas personales ayudardn a oir las cosas tal y como son, ho como

se desearia que fuera.

. Mostrar una actitud corporal pasiva: Las personas que saben escuchar

atentamente saben que su actitud fisica influye en la capacidad para
concentrarse.

Crear o tolerar las distracciones: las personas que no saben escuchar

creen que las circunstancias controlan sus vidas. si se practica el lenguaje para

saber escuchar, se tendra control de la situacion eliminando las posibles

distracciones o limitando aquellas que no se puedan evitar.

8.

Prescindir de escuchar lo que se escucha dificil: Las personas que

saben escuchar se esfuerzan por reforzar el poder de su Iéxico, ejercitan sus



mentes, se plantean escuchar las discusiones y los razonamientos que pueden
ampliar su vocabulario.

9. Permitir que las emociones bloqueen el mensaje: Las emociones son
maravillosas e importantes, dan color, significado y finalidad a nuestras vidas,
las palabras con carga emocional pueden producir satisfaccion o despertar
antagonismo personal. Las personas que conocen mejor que otros las
emociones, encuentran una posicion dominante.

10.Ensofiaciones: Las personas que saben escuchar aprovechan el hecho de
pensar de 7 a 10 veces mas rapido que un hablante; se valen de su rapidez de
pensamiento para evaluar, repasar, anticiparse y resumir el mensaje recibido.
Buscan el objeto del discurso, asi como los conceptos y palabras claves,
reconociendo el valor del contenido emocional y la actitud, asi como el

contenido conceptual y verbal.

LA COMUNICACION

LENGUAJE CORPORAL

El contacto visual es una de las mas poderosas habilidades del lenguaje
corporal. Este tipo de habilidad es de ATENCION porque les hace saber a sus
clientes que usted estd interesado, receptivo y atento a lo que le estan
diciendo. El contacto visual le permite “escuchar” lo que los clientes sienten, asi
como lo que dicen. Un contacto visual eficaz se logra simplemente con una
suave mirada. Por ejemplo en el momento en que el cliente se le acerque, sin
importar lo que usted esté haciendo haga contacto visual con él
inmediatamente, mirele toda la cara no solo los ojos. A medida que vayan

conversando aleje su mirada de vez en cuando para no desconcertarlo.

La expresion facial es como una valla publicitaria en la que todo el se

encuentre alrededor percibira si la persona esta triste, alegre, alterados, etc. A



los clientes no les interesa si usted ha tenido un mal dia, por lo que a ellos
respecta es el primer encuentro con usted en el dia. Asegurese de que su
expresion facial cree un tono positivo incluso antes de comenzar a hablar. La
mayor parte del tiempo lo mejor es poner una expresion facial relajada o
agradable. Sin embargo cuando los clientes estdn preocupados o incémodos
usted debe ajustar su expresion facial para acomodase a ese estado mental.

La postura del cuerpo y en particular su movimiento muestra el nivel de energia
que la persona tiene y el interés en lo que el cliente esta diciendo. Se puede
percibir que los deméas estdn escuchando con impaciencia 0 que quieran
terminar la situacion con cosas tan simples como:

* Inclinarse o correrse hacia atras.

» Volver el cuerpo hacia atras.

» Apartarse con la mano de la mesa o del escritorio.

» Ocuparse recogiendo papeles.

» Cerrar el portafolio cuando todavia la otra persona esta hablando.

» Mirar repetitivamente el reloj.

Para demostrar interés en la conversacion se debe:
* Asentir con la cabeza.
* Mirar a la persona ala cara.

* Inclinarse hacia adelante.

Mover las manos cuando se habla incluso por teléfono es un modo natural de

expresar pensamientos.

En el medio laboral la forma méas aceptable de contacto fisico es darse la
mano; sea cual sea la profesion las partes menos comprometedoras para tocar

son el codo y la mufieca.



Distancia Fisica: El espacio personal es la distancia dentro de la que uno se
siente cdmodo respecto a los demas. Si otra persona se acerca e invade

nuestro espacio, automaticamente nos vamos hacia atras.

Si nota que los clientes se distancian un poco, es que estan tratando de darse
Su propio espacio, en tal caso se debe retroceder y mantener la distancia, al
hacerlo generard& comodidad facilitando la comunicacion y la confianza

reciproca.

Existen tres zonas especiales distintas:

e Intima
* Personal

* Social

Otro aspecto del lenguaje corporal es la pulcritud. Ser pulcro y organizado
desempefia un papel importante en dos campos:
¢ COmo nos ven los demas

* COmo se ven nuestras areas de trabajo

Casi la totalidad del mensaje que se trasmite a los clientes les llega en el tono
de voz que se utiliza y pueden adivinar como se siente alguien en un momento
determinado con el solo hecho de escuchar.

No importan las palabras que se usen, el tono de voz refleja como se siente o

como piensa la persona. Por ejemplo:

* Una voz monotona y sosa significa para el cliente: “Estoy aburrido y no me
importa en absoluto lo que me esta diciendo”.
* Un tono lento y bajo significa “Estoy deprimido y quiero que me dejen

tranquilo”.



* Un tono alto y enfético dice: “Lo escucho con mucho gusto”.

* Un tono apresurado y fuerte implica: “estoy contrariado y no quiero saber
nada de nada”

* Un tono alto, combinado con lentitud en lo que se dice significa: “No creo lo

gue estoy oyendo”

Desarrollar su tono de voz es una de las habilidades de negocios mas valiosas
que se pueden adquirir.
Hay tres cosas que facilitaran ésto: modular la voz, controlar el volumen e ir al

ritmo el cliente.

Modulacion:

Si alguna vez le leyé un cuento a un nifio, las palabras le parecian a él menos
interesantes que la modulacion de su voz cuando las leia.

La modulacion es el movimiento ondulante de altos y bajos en su tono de su
voz. Este altibajo indica al cliente el grado de interés en lo que le dicen. Sin
modulacion su voz puede escucharse monotona. Por Ultimo se debe tener en

cuenta los siguientes factores fundamentales en el proceso de comunicacion:

» Sonria al hablar

» Acentue las palabras

* Respire

« Exagere un poco su tono de voz

* Maneje adecuadamente el volumen de su voz

CALIDAD Y MEJORAMIENTO CONTINUO

CALIDAD:

* Hacer las cosas bien desde la primera vez.



e Cumplir con los requisitos.
» Superar las expectativas del cliente.

* Mantener clientes entusiasmados.

CONTROL DE CALIDAD:

« Sistema administrativo que le permite a la organizaciéon colocar en el
mercado bienes y/o servicios que satisfagan realmente las necesidades y
gustos de los clientes con el compromiso de todos los trabajadores de la

empresa.

» La calidad busca disminuir las variaciones en el trabajo.

CALIDAD Y MEJORAMIENTO CONTINUO

PERSONAL COMPETENTE:

» El personal debe ser debidamente entrenado y capacitado para que pueda
realizar eficazmente su labor:
» Niveles de incompetencia:
» IGNORANTE: No sabe que no sabe, 0 no quiere aprender.
» APRENDIZ: Sabe que no sabe pero quiere aprender.
» COMPETENTE: Es consistente en sus acciones, es creativo, crea estilo
propio.

MEJORAMIENTO CONTINUO

» Politica para mejorar constantemente y en forma gradual el producto o

servicio, estandarizando los resultados de cada mejoria lograda.



» Esta politica hace posible, partiendo de estandares establecidos, alcanzar

niveles cada vez mas elevados de calidad.

LO QUE LA CALIDAD ES:

* Una filosofia

* Un proceso que dura toda la vida

« Compromiso.

* Una actitud positiva.

* Llegar a acuerdos.

* Prever la posibilidad de los errores.

e Voluntad de Comunicacion.

LO QUE LA CALIDAD NO ES

e Un arreglo rapido.

* Pura Inspeccion.

* Una actitud conformista.

» Coincidencia.

* Un programa de motivacion.
» Hacer sus propias cosas.

» Deteccion de errores hasta el final.

TRABAJO EN EQUIPO

Conjunto de empleados que trabajan con una meta especifica que es un
producto o un servicio. Comparten informacion, procedimientos, practicas,
experiencias, toma de decisiones, cada empleado desarrolla sus habilidades y
pueden rendir al maximo; en los grupos se presenta una planificacion seria,

una comunicacion amplia y un seguimiento.



CICLO DEL SERVICIO

MOMENTOS DE VERDAD

“Es el preciso instante en el que el cliente se pone en contacto con el negocio y
sobre la base de ese contacto se forma una opinion acerca de la calidad del

producto”.

Hay que tener en mente que un momento de verdad no implica necesariamente
contacto humano, y ademas por si solo no es negativo o positivo, es la forma
COMO Se maneje ese preciso encuentro en una experiencia negativa o positiva
para el cliente.

Un ciclo de servicio es un mapa de los momentos de verdad, a medida que lo
experimentan los clientes. El ciclo de servicio se activa cada vez que un cliente
se pone en contacto con la empresa. Asi como hay centenares de momentos
de verdad en un dia determinado, termina solo temporalmente cuando el
cliente considera que el servicio estd completo, y se reinicia cuando este se

decide a regresar por mas, hay también ese nimero de ciclos de servicio.

El cliente ve la situacibn no como una serie de instantdneas sSino como una

pelicula, en la cual cada escena se conecta con cada una de las otras escenas.

El ciclo de servicio varia de un cliente a otro, de una versioén de un servicio a

otro, de una situacion a otra.

MOMENTOS CRITICOS DE VERDAD

Una vez creados los ciclos de servicio para las operaciones principales de la
organizacion, estamos en condiciones de detectar aquellos momentos de
verdad que si no se manejan positivamente, casi con seguridad conducen al

descontento del cliente, la perdida de la lealtad para nuestro servicio y posible



pérdida por completo del negocio con el cliente. Estos son los momentos
criticos de verdad. Es imprescindible que aquellas personas en la organizacion,
cuyo trabajo se desarrolla alrededor de estos encuentros claves con los
clientes, estén dotadas de las habilidades necesarias para asegurar resultados

positivos.

Los momentos criticos de verdad varian de acuerdo con la naturaleza del
negocio, la naturaleza del producto y la naturaleza del servicio ofrecido al
cliente. Pero una cosa si es comun en todos los casos, si se dejan manejar
invariablemente conducen a la pérdida de confianza del cliente, una vez
perdida la confianza del cliente, vienen la perdida de la lealtad y la pérdida de

nuevos negocios.

ELEMENTOS Y EXCELENCIA

Un producto o un servicio ofrecido por una compafiia consiste en diferentes
elementos individuales que independiente y colectivamente influyen de manera
directa en la satisfaccion del cliente, entre ellos los elementos conocidos como
“elementos de satisfaccion” representan todos los aspectos del ciclo que
abarca desde la fabrica hasta el punto de venta, por lo tanto toda la compafia
esta representada en ellos, esto sugiere por consiguiente que no es
exclusivamente la calidad, son influencias obvias y tangibles de la satisfaccion
del cliente, lo que crea la sensacion de satisfaccion o insatisfaccion general.
También indican que los empleados que no pertenecen al departamento de
ventas, también participan en todo el proceso de brindar satisfaccion a todos
los clientes.

Los elementos de satisfaccion representan cada uno de los aspectos de la
compairiia entonces cada empleado debe involucrarse de forma directa en el

servicio al cliente.



ELEMENTOS DE LA SATISFACCION:

. Producto / Servicio
. Ventas

. Posventa

. Ubicacion

. Tiempo
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. Cultura
Todos los anteriores elementos conjugados de la mejor forma lo Unico que

buscan es la satisfaccion del consumidor

EXCELENCIA EN EL SERVICIO

Elementos Basicos:

En cuanto al servicio se han de tener presentes estos tres elementos basicos:
Ampliar la definicion de servicio

Su definicién de servicio determinara todos los tipos de interaccion que se tiene
con los clientes.

Al satisfacer las necesidades menos obvias de los clientes, como por ejemplo
escucharlos u ofrecerles opciones y/o alternativas cuando no puede darles
exactamente lo que quieren, estd ampliando la distancia entre usted y sus
competidores.

Quiénes son sus clientes?

Elegir a quien se debe servir es el primer desafio importante que una empresa

enfrenta para promover su propia satisfaccién. Se ha elegido acertadamente a

un cliente si:



1. Tiene necesidades que se puedan satisfacer
2. La organizacion tiene o puede crear cualidades esenciales que le permitan
conquistar una parte rentable del mercado, satisfaciendo necesidades mejor

que otro.

En realidad todos los que trabajan en una empresa tienen clientes, bien sea
gue trabajen con gente de fuera, que paga lo que la compafiia ofrece, o bien

con gente de adentro, es decir sus comparieros de trabajo.

La mayoria de personas que actian en los negocios, sirven a tres clases de

clientes:

Clientes Finales: Personas que usardn su producto o servicio en la vida
cotidiana, esperando complacerlas. También se les denomina Usuarios

Finales.

Clientes Intermedios: Son distribuidores o intermediarios que hacen que

neutros productos o servicios estén disponibles para el cliente final.

Clientes Internos: personas de la organizacion que reciben trabajo después de

que ya se termind y realiza la funcion siguiente en el camino hacia el servicio
de los clientes intermedios y finales. En el caso de un despachador los clientes

internos son los conductores.

La cadena de clientes internos funciona en doble direccion. A veces se es
cliente y a veces se es quien presta el servicio.
Cada interaccion con un cliente interno es un eslabon importante en la cadena

de sucesos que termina siempre a los pies de los clientes externos.

Una empresa que persigue una determinada participacion en el mercado se

esfuerza siempre 4 preguntas:



1. Cuales son las necesidades y expectativas de los clientes? y cuales de estas
les importan mas?

2. Con qué eficacia se satisfacen esas necesidades y expectativas?

3. Con qué eficacia las satisfacen los competidores?

4. Como se puede sobrepasar el minimo que satisfacera a los clientes para

deleitarlos realmente?

El paso fundamental es preguntarle a los clientes con qué eficacia les esta

sirviendo ahora.

Cuando se crea una actitud amistosa hacia los clientes es porque se

consideran el trabajo y asi el cliente se siente realmente apreciado,

TIPOS DE COMPANIAS

La compaiiia centrada en si misma:

Se preocupan principalmente por beneficiarse a si mismas, mas que a sus
clientes. Son compafias concentradas en lograr metas internas que tiendan a
su propio beneficio, tales como reducir costos, obtener utilidades y elaborar un

presupuesto.

La compaiiia centrada en el cliente:

A diferencia de la anterior, cuida tanto las ganancias como la mejor manera de
servir a sus clientes, esta compafiia ha aprendido que sus utilidades y la
participacion en el mercado, son el resultado de escuchar sus clientes y

satisfacer sus necesidades.

Para comprender a los clientes se debe llegar mas alla de diligenciar simples

cuestionarios, se debe entrar en la vida de los clientes, observarlos mientras



usan el servicio, descubrir sus aspiraciones y modos de vida, sus esperanzas y
temores. De esta manera se puede responder y prever las necesidades

fundamentales antes de que ellos mismos las perciban.

*  Cémo conquistar un cliente dificil?

» Permita que el cliente se desahogue

» Evite caer en la trampa del filtro negativo

* Manifiéstele empatia al cliente

» Comience a solucionar de forma activa el problema
» Llegue a un acuerdo sobre la solucion

* Realice seguimiento.

GENERALIDADES DEL SERVICIO

El tercer sector de la economia de servicios, se puede caracterizar mejor por su
diversidad. Las organizaciones de servicio, varian en cuanto a su tamafio,
desde las grandes corporaciones internacionales en campos como transporte,
banca, seguros, telecomunicaciones, cadenas de hoteles, hasta una extensa
variedad de pequefios negocios de propiedad local operados por sus

propietarios, incluyendo restaurantes, lavanderias, taxis, épticas, entre otras.

Desde aproximadamente 1942, el término servicio ha tomado gran importancia

al igual que su participacion en el mercado.

Los consumidores pueden escoger y guiarse por las actividades que ofrecen
una diferencia significativa de acuerdo a lo que se espera recibir por un
producto o servicio; la empresa por su parte en la medida que sea consistente
con una administracion de servicio, de acuerdo a esa expectativas, requisitos y
preferencias del cliente obtendra definitivamente una mayor productividad y

rentabilidad de la organizacion.



Qué se entiende por Servicio?

A continuacion se presentan algunas definiciones de éste.

“Es una relacion permanente entre comprador y vendedor, cuyo objeto consiste
en que el comprador siga contento con el vendedor después del negocio”
Levitt.

Conjunto de procesos que buscan satisfacer las expectativas, necesidades,
intereses y anhelos de la relacién existente entre los clientes, los proveedores,
el soporte fisico y el personal de contacto, haciendo en todo momento cadena

de valor en la organizacion.

“Conjunto de actitudes que determinan comportamientos orientados a
satisfacer al cliente en relacidon con sus intereses, expectativas, necesidades y

anhelos que originan una serie de procesos” Karl Albercht.

“Es la resultante de la interaccidn entre los tres elementos de base de un
sistema, los cuales son: el cliente, el soporte fisico y el personal de contacto”.

P. Eigler.

Caracteristicas de los Servicios

Para cumplir con los anteriores requisitos se debe trabajar con caracteristicas
distintivas de los sistemas de servicios, |0 que realza la diferencia entre el

sistema de servicios y el sistema de manufactura.

Enfoques del Servicio

Una vez determinadas estas diferencias con las cuales se identifican las
caracteristicas del servicio, se origina los tres enfoques del servicio definidos
por Karl Albercht:



Servicio Ayudeme: Con este enfoque todas las organizaciones piden
solucionar inquietudes, problemas o su estado actual para ser competitivas. E;j.
Ayudeme a pasar el punto A al punto B, Ayudeme a buscar una casa, ayudeme

a escoger unos zapatos.

Servicio Repérelo: Aquel en el cual la empresa se compromete a resarcir un
error o reparar un bien o actividad. Ej. Carro en el taller, teléfono que no sirve,

entre otros.

Servicio Valor Agregado: Es un factor de diferenciacion que se incluye en la
forma como se entrega el producto - servicio que busca la satisfaccion de
necesidades de los clientes y adiciona valor en la cadena de proceso. Un
servicio de valor agregado se comprende mas facilmente por experiencia que

por definicion. Se sabe, cuando se ve.

Es comin en el medio aceptar los errores por la conviccion de que las
personas por ser humanas tienen derecho a errar o equivocarse. Esto ha
hecho que el error se convierta en la norma y no en la excepcion, por esto la

gente se vuelve complaciente y conformista.
Los errores que no se aceptan o que se les da margen son relacionados con
las personas mismas. Se es mas exigente cuando se compra o se adquiere

algun servicio, y mas tolerantes cuando lo aplicamos al trabajo.

La conclusién es que se debe aplicar al trabajo la concepcion del error como

una excepcion y no como norma.

Componentes del servicio

* Precisién



» Atencion cordial y oportuna
» Agilidad en tramites

» Comodidad

* Informacion clara y oportuna
» Cumplimiento

» Profesionalismo

» Sugerencias

* Ideas

* Apoyo

» Asesoria

» Cero errores

 Solucion efectiva de los problemas

» Valor agregado

El servicio debe ser el resultado de trabajar con calidad y su dimension debe

estar enmarcada en los siguientes aspectos:

* Fiabilidad: el cliente debe sentirse plenamente seguro del servicio que
recibe, la confianza es un factor que marca dieferencia.

» Capacidad de respuesta: El cliente quiere recibir el servicio oportunamente,
justo en el momento que lo requiere.

» Profesionalismo: Cada vez el cliente es mas exigente en cuanto a la
calificacién del personal que presta el servicio, por ello es fundamental, la
capacitacion y la actualizacion de todos los empleados.

» Cortesia: El cliente merece y desea ser atendido con cortesia, sin servilismo
y sobretodo en forma efectiva.

« Comprension: el cliente desea que se adelanten a sus necesidades y que
se atienda oportunamente sus sugerencias y los cambios que pueda requerir

el servicio.



4.3 MARCO CONCEPTUAL

A continuacion se definen los términos que para el presente trabajo de

investigacion son considerados relevantes:

La Evaluacién de Impacto

Se ha planteado en este trabajo de investigacion, que para poder conocer cual
ha sido el impacto del programa de profesionalizacion de conductores de la
empresa de transporte Transvalvanera en su entorno, es necesario hacer una
evaluacion que determine el cambio generado por la capacitacion en el
comportamiento social, familiar y laboral, de los transportadores, para lo que

el tipo de evaluacion que se adecua es la evaluacién de Impacto.

Evaluacion del Impacto: es aquella que mide los efectos del proyecto sobre
la poblacién beneficiaria del mismo. Estos efectos estan generalmente
enunciados a través de los objetivos mediatos e inmediatos del proyecto y su
medicion requiere, la mayoria de las veces, de esfuerzos especiales de
evaluacion, ya que muchos de ellos sb6lo comienzan a tener expresion o

vigencia bastante tiempo después de finalizado el proyecto.EI

La “evaluacién de impacto” se orienta a determinar en qué medida el
proyecto ha alcanzado sus objetivos, qué cambios se han generado en la
poblacién beneficiaria, 0 sea, la medida en que el proyecto produce una
transformacion en el &mbito en que se inserta, independiente de la magnitud de

los recursos aplicados para tal efecto.

La evaluacion de impacto es el proceso de identificacion, analisis y
explicacion de los cambios que como respuesta a un problema social, se hayan

verificado sobre una poblacién objeto y su contexto, como consecuencia de la

! COHEN, Ernesto y FRANCO, Rolando. Evaluacion de Proyectos. Espafa: Siglo XXI, 1993.



ejecucion de un proyecto. Esta evaluacion busca determinar en qué medida el
proyecto contribuyd modificar una situacion inicial enmarcada en una realidad
social; se trata pues de observar y contrastar la situacion inicial antes del
proyecto, y la nueva situacion esperada como consecuencia de la ejecucion y

operacion del mismo.

La evaluacion de impacto se puede utilizar comparando una situacion dada
con una deseada, sin embargo, el impacto de un proyecto solamente se puede
medir comparando dos situaciones: antes del proyecto y después del proyecto,
esto es, corroborando los efectos reales producidos por el proyecto.

El “impacto” es una medida de eficacia. La determinacién del impacto exige
el establecimiento de objetivos operacionales y de un modelo causal que

permita vincular el proyecto con los efectos resultantes de la implementacion.

Variable

En las hipotesis causales es decir, aquellas que plantean relacién entre efectos
y causas, como es el caso del presente estudio, se identifican tres tipos de

variables: las independientes, las dependientes, y las intervenientes.

Variable Independiente: se denomina variable independiente a todo aquel
aspecto, hecho, situacion, rasgo etcétera, que se considera como “la causa de”

en una relacion entre variables.

Variable Dependiente: se conoce como variable dependiente al “resultado™ o

al “efecto” producido por la accion de la variable independiente.

Variable Interviniente: las variables intervinientes son todos aquellos
aspectos, hechos y situaciones del medio ambiente, las caracteristicas del

sujeto/objeto de la investigacion, el método de investigacion, etcétera, que



estan presentes o “intervienen” (de manera positiva 0 negativa) en el proceso

de la interrelacién entre las variables.

Indicadores de Gestion

Se define un indicador, como la relacion entre las variables cuantitativas o
cualitativas, que permite observar la situacion y las tendencias de cambio
generadas en el objeto o fendmeno observado, respecto de objetivos y metas

previstos e influencias esperadas.

Estos indicadores pueden ser valores, unidades, indices, series

estadisticas, etc.

Son factores para establecer el logro y cumplimiento de la misién, objetivos, y

metas de un determinado proceso.

Patrones para la especificacion de indicadores

Composicion:

Un indicador correctamente compuesto tiene las siguientes caracteristicas:

« Nombre: la identificacion y diferenciacion de un indicador de un indicador
es vital, y su nombre, ademés de concreto, debe definir claramente su
objetivo y utilidad.

« Forma de Calculo: Generalmente, cuando se trata de indicadores
cuantitativos se debe tener muy claro, la formula matematica para el célculo
de su valor, lo cual implica la identificacion exacta de los factores y la

manera como ellos se relacionan.



* Unidades: la manera como se expresa el valor de determinado indicador,
esta dado por las unidades, las cuales varian de acuerdo con los factores

gue se relacionan.

* Glosario: es fundamental que el indicador se encuentre documentado en
términos de especificar de manera precisa los factores que se relacionan en

su calculo.

Naturaleza:

En cuanto a su naturaleza se refiere, los indicadores se clasifican segun los
factores clave de éxito. Definitivamente los indicadores de gestion deben
reflejar el comportamiento de los signos vitales o factores clave (algunos
autores los llaman factores criticos). Asi encontraremos indicadores de
efectividad, de eficacia (resultados, calidad, satisfaccion del cliente, de
impacto), de eficiencia (actividad, uso de capacidad, cumplimiento de

programacion etc.), de productividad.

5. TIPO DE INVESTIGACION

Dado que el tema motivo de la investigacion es unidad particular; El Programa
de Profesionalizacion de conductores de la Empresa de Transporte
Transvalvanera y cuyo proposito es realizar un analisis especifico del impacto
de este programa en el entorno social, laboral y familiar, la presente

investigacion es del tipo Estudio de Caso.



6. HIPOTESIS DE INVESTIGACION
H, El impacto ejercido por el cursos de profesionalizacién a conductores de la
Empresa de Transporte Transvalvanera es positivo en el entorno social, laboral

y familiar.

Ha Los empleados y directivos de la empresa encuentran un impacto positivo

del programa de profesionalizacion.

7. POBLACION Y MUESTRA

7.1 POBLACION

La poblacion objeto de investigacion estara formada por los 20 conductores de

la Empresa de Transporte Transvalvanera que tomaron el curso de

Capacitacion.

7.2 MUESTRA

Para la recoleccion de la informacién se tomara como muestra los conductores

gue asistieron al curso completo de profesionalizacién de los conductores.
8. FUENTES PARA LA OBTENCION DE INFORMACION
La informacion requerida para esta investigacion sera obtenida de los

conductores, sus familias y los Empleadores de la Empresa de Transporte

Transavalvanera.



9. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Recopilada la informacion se procedera a tabularla y organizarla de acuerdo

con los objetivos propuestos para el presente estudio de Impacto.



9. SISTEMA DE INFORMACION PARA LA EVALUACION DE IMPACTO
DEL PROGRAMA DE PROFESIONALIZACION DE CONDUCTORES
TRANSVALVANERA

DIMENSIONES VARIABLES INDICADORES OBJETIVOS

1. Caracteristicas | 1.2 Edad 1.1 Entre 20 - 25

socioecondmicas de los Entre 26 — 30
Entre 31 - 35
Entre 36 - 40
Mas de 40

Como informacion de referencia

conductores

1.3 Estado Civil 1.2 Soltero, casado, separado,
viudo, union libre, otro.

1.4 Ingresos 1.3 Entre 300.000y 500.000
500.001y 700.000
700.001y 900.000
900.001 y 1.100.000
Mas de 1.100.000




2. Expectativas antes de
tomar el programa de
profesionalizaciéon.

2.1Interés por temas a
tratar

2.2 Aspectos relevantes a la
toma de decision.

2.1 (Seréan definidos por los
encuestados)

2.2Influencia por parte de la
empresa
Iniciativa Propia
Influencia Familiar
Otra. Cual?

2.1 Determinar los temas de
mayor interés para los
conductores.

2.2 Conocer el motivo por el cual se

tomé el programa de capacitacion.

3. Expectativas al
terminar el programa de
profesionalizacién

3.1 Expectativas una vez
finalizado el programa de
profesionalizacion.

3.2 Cambios en las
expectativas, tomando
como referencia las que se
tenian antes de iniciar el
programa de
profesionalizacion.

Seran definidas por los
encuestados

Conocer los cambios en las
expectativas de los conductores
una vez finalizado el programa
de profesionalizacion.




4. Impacto Laboral

4.1 Relacién con directivos.

4.2 Relacion con
compafieros de trabajo

4.3 Trabajo en Equipo

4.4 Opinion de
empleadores

4.1 Excelente, Buena, Regular,
Mala, Muy mala

4.1.1Cambios en la relacion,
surgidos después del programa de
profesionalizacion

4.2 Excelente, Buena, Regular,
Mala, Muy mala

4.2.1Cambios en la relacion,
surgidos después del programa de
profesionalizacion

4.3 Se trabaja en equipo, no se
trabaja en equipo, se mantiene
el trabajo normal que se
manejaba antes del curso.

4.4 Muy Positiva, Positiva,
indiferente, Negativa , muy
Negativa.

Conocer si el entorno laboral y
especificamente las relaciones
laborales se vieron afectadas
con el curso de
profesionalizacion.




5. Impacto Familiar

5.1 Entorno Familiar

5.2 Valores mas
importantes y que se viven
en el entorno familiar.

5.1.1 Personas con quien vive el

conductor

5.1.2 Relaciones padre-hijo

5.1.3 Relacion de pareja

5.1.4 Otras Relaciones
Intrafamiliares

5.2 Seran definidos por los
encuestados.

Conocer si  con el curso de
profesionalizacion, el entorno y
las relaciones familiares
presentaron algun cambio.

6.Impacto social

6.1 Servicio ofrecido los
usuarios

6.2 Relacién con
conductores

6.1 Modificaciones en el trato a los
usuarios

6.1.1 Percepcion de los usuarios en
el servicio ofrecido.

6.2 Excelente, Buena, Regular,
Mala, Muy Mala.

6.1 Conocer si el servicio a los
usuarios es satisfactorio.

6.2 Conocer si el servicio a los
usuarios ha presentado alguna
modificacién después del
programa de profesionalizacion,
teniendo en cuenta que la
capacitacion fue recibida por 28
conductores.




9.2 RESULTADOS INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION A CONDUCTORES

INFORMACION DE REFERENCIA

Tabla No. 1.
Edad Sexo Estado Civil Ingresos en miles
F M |Soltero [Casado ([Separado [Viudo [U. Libre 200y 400 400y 600 600y 800 | 800y 1.000 | Mas de 1.000 N/S N/R
20-25 0 1 0 0 1 0 1
26-30 0 2 0 2 0 2
31-35 2 6 0 4 1 3 5 1 1 1
36-40 0 4 0 3 1 0 2 1 1
41-45 0 3 0 3 0 2 1
Mas de 45 0 2 0 2 0 1 1

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacién a Conductores Transvalvanera. Afio 2001.






De acuerdo con los datos de la tabla No. 1, se puede observar que la poblacién que
tomo el curso de Profesionalizacion es en un 90% masculina, como se muestra en el

grafico No. 1.

Gréafico No. 1.
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Afio 2001.

Como se puede observar en el Grafico No 2, la edad que registra el mayor porcentaje
esta entre 31-35 afios, seguida por un 20% correspondiente a la poblacion entre 36-
40 afos, por un 15% entre 41-45, un 10% entre 26-30 afios y un 5% dado por
personas entre los 20-25 afios; del 10% faltante la edad no se encuentra determinada.

Con lo anterior se puede concluir que la poblacion es joven.



Gréafico No. 3.

ESTADO CIVIL

ElS oltero
BEIC asado

JSeparado
5 %
5 0% =Viudo

HlU .Libre

N /S N /R

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacion a Conductores Transvalvanera.
Afio 2001.

El Gréafico No. 3, muestra el Estado Civil de la poblacion discriminado de la siguiente
manera: el 70% es casado, el 20% de ellos vive en unién libre; un 5% es viudo
mientras que el estado civil del 5% faltante es separado; con lo que podemos concluir

que la mayoria de ellos, el 90%, tiene un hogar constituido.
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Como se observa en el grafico No. 4, los ingresos entre $200.000 y $400.000,
conforman el porcentaje més alto, pues el 60% de los entrevistados se ubican dentro
de este rango, mientras que el 40% restante se distribuye de la siguiente manera: un

10% para personas cuyos ingresos se encuentran entre $400.000 — $600.000, igual



porcentaje para ingresos entre $600.000 - $800.000 y tan solo un 5% con ingresos
superiores a $1.000.000; en tanto que el 5% faltante no suministré informacién acerca

de sus ingresos. Con lo que se puede concluir que la poblacién es de bajos ingresos.

Tabla No. 2

Qué motivo alos conductores a tomar el curso de Profesionalizacion.

Motivo No. Respuestas | Porcentaje
Superacion 8 44
Adquirir nuevos conocimientos 4 24
Presion por parte de la 2 12
empresa

Profesionalizacion del oficio 1 6
Otros 6 12

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacién a Conductores Transvalvanera.
Ano 2001.
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Como se puede apreciar en el grafico No. 5, el motivo por el cual la mayoria de la

poblacion tomo el curso de profesionalizacién fue la superacion personal con un



registro del 44%, seguid por un 26% motivado por adquirir nuevos conocimientos; lo
que refleja que cerca del 70% de la poblacién tomo el curso movida por el deseo de
progreso personal, factor de radical importancia a la hora de realizar nuevas
actividades para los conductores, pues para ellos este aspecto es fundamental

principalmente para la dignificacion de su oficio.

De otro lado, es importante tener en cuenta la participacion que tuvo la presion por
parte de la empresa con un registro del 12% y que generé malestar al interior de la
misma. Pues para los encuestados, si bien el préposito de las actividades
programadas por la empresa es el bienestar de los empleados, éstas deberian tener

caracter voluntario.

Tabla No. 3

Temas que despertaban mayor interés antes de tomar el curso de
profesionalizacion.

Tema No. Respuestas |Porcentaje
Relaciones Humanas 10 50

El Servicio 3 15
Mecanica Automotriz y 6 30
Normas de Transito

Otros 3 15

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacién a Conductores Transvalvanera.
Afo 2001.
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El grafico No. 6 muestra que el tema que méas despertaba interés entre los
participantes fue el de las Relaciones Humanas con un 45%, seguido por Mecéanica
Automotriz y Normas de Transito con un 27%, El Servicio con 14% y terminando con
un 14% al que le interesaban temas diferentes. Teniendo en cuenta estos datos y los
proporcionados en gréaficos anteriores el grupo que tomo el curso, es un grupo muy
humano, donde prevalece el deseo de superacion a todo nivel, reflejado en el hecho

gue el tema de mayor interés fue precisamente las Relaciones Humanas.

Tabla No. 4.

Resultado con Respecto a las expectativas

Resultado No. Respuestas Porcentaje
Superior 14 70
Igual 4 20
Inferior 2 10

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacién a Conductores Transvalvanera.
Afo 2001.
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Como se puede observar en el gréafico anterior, el impacto del curso con respecto a las
expectativas que tenia la poblacion antes de tomarlo fue superior, por los aspectos

que se citan a continuacion.

» Se aprendieron cosas nuevas
« Mejoraron Relaciones Humanas
e Se Trataron temas Interesantes

Las personas que manifestaron que el resultado del curso fue inferior con respecto a

Sus expectativas expresaron las siguientes razones:

» Se trataron temas no relacionados con el trabajo.
e Falto6 profundidad en algunos temas.
* No hubo diferencia sustancial entre los dos modulos.

Tabla No. 5.

Valores con los que se indentifica (escala de importancia)

Valores Puesto en Escala

Morales 1

Eticos

Espirituales

Intelectuales

Religiosos

Vitales

~N(ojolbhjw(N

Estéticos

Materiales 8

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacion a Conductores Transvalvanera.
Arfio 2001.

La tabla No. 5 muestra en escala de 1 a 8 los valores con los que mas se identifica la

poblacion, de acuerdo con lo visto en el modulo de Desarrollo Humano.

Como se puede apreciar para los encuestados los tres valores mas importantes son
en su orden; los valores morales, éticos y espirituales, quedando en el dltimo lugar los
valores materiales; cabe anotar que a pesar de la importancia dada durante este
modulo a los valores vitales, se encontré bastante confusion a la hora de indagar
sobre los mismos, pues no se identificaba que eran o representaban estos valores,
asi mismo algunas personas no lograron tener claridad en la clasificacion de valores

plasmada en la pregunta, la cual correspondia a la que se habia dictado en el curso.



Tabla No. 6

Importancia de los valores en la vida diaria

Respuesta No. Respuestas Porcentaje
Si 20 100
Algunas Veces 0 0

No 0 0

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacién a Conductores Transvalvanera.
Afo 2001.
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El 100% de las personas manifesté que los valores cobran importancia en su vida

diaria, por las siguientes razones:

» Los valores son importantes para relacionarse con los demas.
¢ Los valores son importantes en la vida laboral.

¢ Los valores reflejan lo que es la persona.



Tabla No. 7

Ante una decision atomar, se piensa primero en:

Respuesta No. Respuestas Porcentaje
Familia 17 80
Trabajo 2 5

Si mismo 1 5
Otro 0 10

Fuente: Instrumento de Recoleccién de Informaciéon a Conductores Transvalvanera.
Afo 2001.
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Como lo muestra el gréfico anterior, la mayoria de los encuestados manifesté que el
factor mas importante en la toma de decisiones es la familia, pues tan solo el 20 %
tuvo opiniones distintas distribuidas asi; un 5% estimé que el factor mas importante era

el trabajo; otro 5% pensé en si mismo y | 10% restante argumento otro factor.

Tabla No. 8

Consideracién acerca de la presentacion personal en el trabajo

Respuesta No. Respuestas Porcentaje
Si 20 100
No 0 0

Fuente: Instrumento de Recolecciéon de Informacion a Conductores Transvalvanera.
Arfio 2001.



Gréafico No. 11
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Como se puede apreciar en el grafico anterior, para el 100% de los entrevistados la
presentacién personal en el trabajo es importante; principalmente por considerar que

ésta, es el reflejo e imagen de si mismo, y de la empresa.

Tabla No. 9

Actitud que se asume cuando se tiene un problema de indole laboral:

Actitud No. Respuestas Porcentaje
Se comenta con la familia 6 27
para que colaboren

Trata de resolverlo solo 13 59
Busca ayuda de amigos 2 9
Otro 1 5

Fuente: Instrumento de Recoleccién de Informaciéon a Conductores Transvalvanera.
Afo 2001.
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Como se ve en el grafico anterior, cuando se tiene un problema de indole laboral, la
mayoria de los encuestados, el 59% de ellos prefiere tratar de resolverlo solo, mientras
gue un porcentaje importante, el 27%, lo comenta con su familia buscando su
colaboracion, el 9% busca ayuda de amigos, y finalizando un 5%, asume una actitud

diferente, como buscar ayuda profesional.

Tabla No. 10

El curso de profesionalizacion genero algun cambio en la persona

Respuesta No. Respuestas  Porcentaje
Si 20 100
No 0 0

Fuente: Instrumento de Recoleccién de Informacion a Conductores Transvalvanera.
Afio 2001.
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El Gréafico anterior muestra como el 100% de los encuestados manifestd que el curso
gener6 un cambio personal. Las principales razones que segun los conductores

muestran este cambio son:

* Mejoraron Relaciones con las demés personas
» Se valoran mas a las personas

« Enfasis en la importancia de los valores



Tabla No. 11

Consideracion acerca de la capacitacidn que se tiene para el trabajo

Respuesta No. Respuestas Porcentaje
Suficienemente capacitado 2 10
Aun faltan cosas por aprender 11 55

La experencia del trabajo es 7 35

la mejor y Unica herramienta

Fuente: Instrumento de Recoleccién de Informaciéon a Conductores Transvalvanera.
Afo 2001.
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Como se puede apreciar en el grafico anterior, la mayoria de los encuestados,
exactamente el 55% de ellos, manifestd que para el desempefio de su trabajo, aun
faltan cosas por aprender, y seria algo positivo continuar con la formacién que se
brinda mediante los diversos cursos hasta este momento realizados; sin embargo el
35% opino que la experiencia del trabajo es la mejor y Unica herramienta, mientras que
es restante 10% consideré que se encontraba lo suficientemente capacitado. Lo
anterior puede ser reflejo de la cultura de autosuficiencia que se presenta en algunos
oficios como el de transportador, pues como ellos mismos lo afirman “es imposible
aprender a conducir en un salén de clase”, esto tomando Unicamente en cuenta el
manejo de la maquina, dejando de lado factores fundamentales como las relaciones

humanas, y las normas de transito entre otros.



Cabe anotar que una de las posibles causas para que el 45% de los encuestados
considerara innecesario aprender nuevas cosas, obedece en alguna forma a que si
ellos no creen en su trabajo, es dificil que empresarios y usuarios lo hagan, segun lo

declarado por ellos mismos.

Tabla No. 12

Reaccion ante una discusion con un pasajero cuando se cree tener la razon

Reaccion No. Respuestas | Porcentaje
Discutir hasta que el pasajero entienda 0 0

gue ud. tiene la razén

Lo mejor es ignorar el problema y no 14 70
discutir

Le da la razén pero toma algun tipo de 0 0
represalia

Tomaria otra alternativa 4 20

N/S N/R 2 10

Fuente: Instrumento de Recoleccién de Informacion a Conductores Transvalvanera.
Afio 2001.
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El gréfico anterior muestra como el 70% de los conductores, frente a una discusion

con un pasajero, prefieren ignorar el problema y no discutir; segun ellos porque de



esta manera no solo evitan problemas mayores, sino que ademas se cuida la imagen
de la empresa; mientras que el 30% asumirian una actitud diferente, la cual seguin
ellos es dificil de predecir, pues esto depende de las circunstancias que rodeen el
hecho.

Tabla No. 13

Forma en que se trabaja en equipo con los compafieros

Respuesta No. Respuestas  Porcentaje
No hay Trabajo en equipo 10 50
Existe colaboracion entre compafieros 5 25
Existen Buenas relaciones 3 15
Otro 2 10

Fuente: Instrumento de Recoleccién de Informaciéon a Conductores Transvalvanera.
Ano 2001.
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Como se puede observar en el grafico anterior, el trabajo en equipo es una debilidad al
interior de la empresa; lo que se corrobora con los resultados obtenidos, pues para el

50%, de los encuestados no existe el trabajo en equipo, mientras que el 50% restante



no fue claro en su respuesta, debido a que confunden trabajo en equipo con relaciones

entre compafieros y en general con relaciones laborales.

En este punto vale la pena destacar que algunos factores como las “cuotas” o pagos
diarios con los que se debe cumplir no favorecen el desarrollo del trabajo en equipo,
pues segun los conductores estas cuotas son demasiado altas, lo que acrecienta y

obliga de cierta forma a que se den niveles de competencia bastante elevados.

Tabla No. 14

Si aud. Le quedan 3 puestos vacios en su vehiculo y ve que un compafiero que
viene detras tan sélo tiene dos puestos ocupados y a ud. Le hacen la sefal de
parada, que accion tomaria?

Accion No. Respuestas|Porcentaje
Como es su obligacién recoge los S 25
pasajeros

Les indica a los usuarios que se 6 30
suban al vehiculo de su compafiero

Tomaria otra accién 9 45

Fuente: Instrumento de Recoleccién de Informaciéon a Conductores Transvalvanera.
Afo 2001.

Grafico No 17

ACTITUD QUE REFLEJA EL
TRABAJO EN EQUIPO

OComo es su
2504 obligacion
30% recoje los

asajeros
Bl es indica a los

usuarios que se
suban al vehiculo

I:Ide sSu compariero
45% Tomaria otra

accion

Fuente: Instrumento de Recoleccién de Informacion a Conductores Transvalvanera.
Arfio 2001.

El gréfico anterior muestra como el trabajo en equipo no se desarrolla plenamente al

interior de la empresa, pues segun lo manifestado por los conductores las condiciones



de trabajo generan el individualismo, y la competencia no solo con conductores de
otras empresas, sino con los mismos comparieros de trabajo; pues a pesar de que el
45% manifestdé que indicaria a los pasajeros subir al vehiculo de su compafiero,
algunos de ellos aclararon que esta accion seria tomada en el caso que el conductor

del otro vehiculo fuese amigo suyo, y dependiendo de los ingresos del dia.

Por otra parte, el 25% afirmé que recogeria a los pasajeros, pues dadas las
condiciones laborales y la situacién econémica 'no se puede despreciar ni un solo

pasajero”.



9.3 RESULTADOS INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION A FAMILIARES DE CONDUCTORES

Tabla No. 1.

Edad Sexo
F M

20-25

26-30 5

31-35 4

36-40 2 2

41-45 2

Mas de 45 2

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacién a Conductores Transvalvanera.
Afo 2001.

Gréafico No 1
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Ano 2001.

Como se puede apreciar en e grafico No. 1, el 59% de la poblacion tiene entre 31y 35
afos de edad, el 29% entre 26 y 30; y tan solo el 12% restante, mas de 46 afios; por lo

gue se puede concluir que la poblacién es joven.
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Como se observa en el grafico anterior, la poblacion es en su mayoria femenina, pues
registra un 88% del total, mientras que la poblacién masculina participa con tan solo un
12%.

Tabla No 2

Actualmente Usted siente que en su Familia se tiene un espacio definido para el

dialogo y la comunicacién?

Motivo No. Respuestas Porcentaje
Si 11 65
Algunas Veces 5 29
No 1 6

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacion a Conductores Transvalvanera.
Arfio 2001.
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El Gréfico No. 3 muestra que el 65% de los encuestados considera que en su hogar
constantemente existe un espacio para el didlogo y la comunicacién, mientras que el
29% considera que hay este espacio solo en algunas ocasiones, mientras que para el
6% restante definitivamente no existe dicho espacio; estos resultados pueden
juzgarse positivamente, pues el 94% piensa que existe un espacio para la
comunicacion, ya sea en forma permanente o esporadica. Vale la pena destacar que
las personas que manifestaron lo anterior hicieron énfasis en que el curso incidio
positivamente en este aspecto y ellos mismos lo expresaron asi: “ahora existe mas

facilidad de comunicacion”, "Ultimamente hablamos y dialogamos en la mejor forma’.

Tabla No 3

Para dialogar en su familia se hace necesario antes haber consumido Alcohol?

Motivo No. Respuestas Porcentaje
Si 0 0
Algunas Veces 0 0

No 17 100

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacion a Conductores Transvalvanera.
Arfio 2001.
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Como se observa en el gréfico anterior el 100% de la poblacién manifesté que para
propiciar el didlogo en la familia no se hacia necesario el consumo de alcohol; este
resultado puede interpretarse de dos formas, la primera es que es un resultado
bastante positivo, con un contundente 100%; sin embargo puede ser un resultado que
por la percepcion tenida al momento de hacer la pregunta y dado que no existia
ningin grado de confianza entre el entrevistador y el encuestado, algunos de ellos
quizas por temor o vergiienza no fueron totalmente sinceros en su respuesta; aunque

vale la pena aclarar que la mayoria respondié en forma espontanea, y con naturalidad.

Tabla No 4

Cuando algun Miembro de su familia tiene algin problema usted:

Motivo No. Respuestas |Porcentaje
Se entera por el mismo 15 88
Se entera por otra persona 1 6
No se entera 1 6
Otro 0 0

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacion a Conductores Transvalvanera.
Arfio 2001.
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Como se observa en el grafico No. 5, los datos ratifican los resultados anteriores, por
cuanto son congruentes las respuestas acerca del didlogo y la comunicacion, y la
forma en que se conocen los problemas familiares; pues el 88% de los encuestados
afirma que cuando algun miembro de su familia tiene algun problema se entera por él

mismo, tan solo el 6% se entera por otra persona, y el mismo porcentaje no se entera.

Tabla No 5

Usted se considera dentro de su familia como:

Motivo No. Respuestas Porcentaje
Una obligacion 1 6
Una ayuda 15 88
Otro 1 6

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacién a Conductores Transvalvanera.
Afo 2001.
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El grafico No. 6 muestra la forma en que los encuestados se sienten dentro del grupo
familiar, con los siguientes resultados: el 88% se considera como una ayuda para su
familia, es decir se considera miembro importante; entre tanto un 6% se considera

como una obligacion, y otro porcentaje igual no se considera ni ayuda ni obligacion.

Tabla No 6

A la pregunta: Cuando se presenta algun inconveniente familiar, los miembros
de su familia: Se obtuvieron los siguientes resultados:

Motivo No. Respuestas | Porcentaje
Se Dejan de Hablar 3 18
Esperan a que haya calma 9 53

Se evade o se ignora la 0 0
situacion

Se golpean 0 0

Otra 5 29

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacién a Conductores Transvalvanera.
Ano 2001.
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Ante la pregunta acerca de la reaccion cuando se presenta algun inconveniente
familiar, se obtuvo los siguientes resultados: el 59% manifestd que esperaban a que
hubiese calma para solucionar el problema, el 18% se deja de hablar, mientras que el
29% asume otra actitud que les permita dar solucién al problema en el momento en

que se presenta.

Tabla No 7

A la pregunta: Enumere en orden de importancia (1 a 8) los valores que se hacen

mas frecuentes en su familia: se obtuvieron los siguientes resultados:

Valores Puesto en escala

Valores Morales 1

Valores Religiosos

Valores Espirituales
Valores Vitales

Valores Materiales

Valores Estéticos

Valores Eticos

o|N|f o gl hlW|N

Valores Intelectuales

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacion a Conductores Transvalvanera.
Afo 2001.



Como se observa en la tabla anterior, los valores con los que mas se identifican las
familias de los conductores son en su orden: valores morales, religiosos y espirituales,
lo que coincide en gran parte con los resultados obtenidos en la encuesta para
conductores en la cual se determin6 que los valores con los que mas se identificaban
eran los valores morales, éticos y espirituales.

La diferencia presentada estd dada por la inclusibn de valores éticos en los
conductores y de valores religiosos en sus familias; esto puede obedecer en gran
medida a la conformacion de la poblacion encuestada, pues para las familias de los
conductores, ésta es en su mayoria femenina, y en nuestra cultura es muy comun que
para las mujeres los valores religiosos recobren mayor importancia, entre tanto que la
inclusion de valores éticos entre los mas importantes para los conductores, puede ser

consecuencia del énfasis que sobre éstos se realiz6 en el curso de Profesionalizacion.

Tabla No 8

Considera que sus ideas en el grupo familiar son:

Respuesta No. Respuestas Porcentaje
Tenidas en Cuenta 15 88
Ignorada 0 0
Transformadas 1 6
Otras 1 6

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacién a Conductores Transvalvanera.
Afo 2001.
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En el gréfico anterior se observa que para el 88% de la poblacion sus ideas son
tenidas en cuenta, para un 6% son ignoradas y para el otro 6% ademas de ser tenidas

en cuenta son aplicadas y llevadas a cabo.

Lo anterior ratifica en cierta forma los resultados obtenidos en aspectos como la
comunicacion, y la consideracion de la persona dentro del grupo familiar, pues al
enlazar los datos, se puede determinar que se manejan buenas relaciones a este nivel

en un alto porcentaje de la poblacion.

Tabla No 9

A la pregunta: Cree usted que el curso de Profesionalizacion que tomaron los

conductores de Transvalvanera, genero algun cambio en sus relaciones

familiares?
Motivo No. Respuestas Porcentaje
No 1 6

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacion a Conductores Transvalvanera.
Afio 2001.
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Los resultados anteriores muestran como para el 94% de los encuestados, el curso de
profesionalizacion generé cambios en las personas que lo tomaron, lo que coincide
con los datos obtenidos al hacer la misma pregunta a los conductores pues para el
100% de ellos el curso generdé cambios positivos en sus vidas, las familias opinaron

gue este cambio se ve reflejado principalmente por las siguientes razones

* Se aprendid a ser mas solidario, atento y compafierista.

e Se es una mejor persona, mas educada y consciente.

* La persona cambié en su forma de ser y de pensar, mejoré las relaciones por
cuanto antes habia mucha apatia.

» Se crearon espacios para el dialogo.

« Se mejoro el vocabulario.

El 6% cuya respuesta fue que el curso no generd ningun cambio en la persona, es un
porcentaje recurrente en diferentes preguntas a las que siempre se respondié en
forma negativa, lo que deja ver que puede existir algun tipo de problematica al interior

de esta familia, ya que el porcentaje corresponde a una persona de las encuestadas.



9.4 RESULTADOS INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION
A DIRECTIVOS TRANSVALVANERA

Tabla No. 1

Edad Sexo

26-30
31-35
36-40

41-45
> 45

Fuente: Instrumento de Recolecciéon de Informaciéon a Directivos Transvalvanera.
Afo 2001.
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El grafico No. 1 muestra la distribucion de la edad de las personas encuestadas asi:
29% cuya edad oscila entre 31 y 35 afios, el mismo porcentaje entre 41 y 45 afios,
14% entre 26 y 30; otro 14% entre 36 y 40 y el 14% restante mayor de 45 afios.
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Como se observa en el gréfico anterior el 57% de la poblacion encuestada es

masculina, mientras que el 47% es femenina.

Tabla No.2

Expectativas respecto al curso de profesionalizacion
Respuesta No.Respuest | Porcentaje
Crecimiento personal aZS 29%
Formacion tecnica 1 14%
Concientizacion de la profesionalizacion 1 14%

en su labor

Dudas con relacion en su labor 1 14%
Mayor conocimiento 1 14%
No sabe no responde 1 14%

Fuente: Instrumento de Recoleccién de Informacion a Directivos Transvalvanera.
Arfio 2001.
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Como se observa en el grafico anterior las expectativas de los directivos antes de
iniciarse el curso de profesionalizacion eran diversas, pues casi para cada uno de los
encuestados habia diferentes perspectivas, las cuales son determinadas de la
siguiente manera, el 30% manifestd su expectativa frente al crecimiento personal de
los participantes, el 14% frente a la solucion de dudas referentes al trabajo, otro 14%
el que los conductores adquirieran una formacion técnica, igual porcentaje esperaba
que con el curso se diera una mayor concientizacién del oficio, mientras que el 14%
restante no las tenia definidas con claridad.

Tabla No. 3

Trato con compafieros de trabajo

Respuesta No.Respuestas |Porcentaje
Mejoro Notablemente 7 100
Quedo Igual 0 0
Empeoro 0 0

Fuente: Instrumento de Recolecciéon de Informaciéon a Directivos Transvalvanera.
Afo 2001.



Gréafico No. 4

TRATO CON COMPANEROS DE
TRABAJO
0% mMejoro
Y Notablemente
m Quedo Igual
100% O Empeoro

Fuente: Instrumento de Recolecciéon de Informaciéon a Directivos Transvalvanera.
Afo 2001.

El grafico No. 4 muestra como el 100% de los encuestados manifestd que las
relaciones entre comparfieros mejoraron notablemente; es decir se percibié un cambio
positivo generado a parir del curso de Profesionalizacion, lo que unido al cambio
notado por las familias de los conductores y por ellos mismos, expone claramente que
hizo este curso modificé la conducta de quienes lo tomaron mejorando sus relaciones

humanas a todo nivel.

Tabla No. 4

Calidad en la prestacién del servicio

Rango No. Porcentaje
Respuestas

Mejoro Notablemente 6 86%

Quedo Igual 1 14%

Empeoro 0 0%

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacion a Directivos Transvalvanera.
Arfio 2001.



Gréafico No. 5

CALIDAD EN LA PRESTACION DEL
SERVICIO
14% 0%

O Mejoro
Notablemente

B Se mantuvo
Igual

OEmpeoro

86%

Fuente: Instrumento de Recoleccion de Informacion a Directivos Transvalvanera.
Arfio 2001.

Como se observa en el grafico anterior el 86% de los encuestados coincidio en afirmar
que la calidad en la prestacion del servicio mejoro notablemente, mientras que el 14%

manifesto que ésta se mantuvo igual.

Tabla No. 5

Trato con los usuarios

Resutado No. Respuestas [Porcentaje
Mejoro Notablemente 5 71%
Quedo Igual 2 29%
Empeoro 0 0%

Fuente: Instrumento de Recolecciéon de Informaciéon a Directivos Transvalvanera.
Afo 2001.
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En el Gréfico No. 6 se muestra como el 71% de los encuestados considera que el trato
con los usuarios mejor6 notablemente, mientras que para el 29% restante éste se
mantuvo igual; es decir que la mayoria de los encuestados percibi6 un cambio
positivo, lo que unido con lo manifestado por algunos conductores corrobora el

impacto del curso sobre sus relaciones personales.



10. CONCLUSIONES

Modulo de Desarrollo Humano

* El médulo de Desarrollo Humano, segun los resultados arrojados tanto en
las encuestas a conductores como a familiares y empleadores, fue el

modulo de mayor impacto, debido principalmente a las siguientes razones:

- Se dio una mejora considerable en las relaciones interpersonales, tanto
a nivel familiar, laboral social; este aspecto se ve reflejado en las
respuestas a preguntas relacionadas con el diadlogo, la importancia de la

familia y los valores en la vida diaria.

- Se gener6 una mayor concientizacién sobre la importancia de los de
valores, como se menciondé en el punto anterior, y aunque en los
conceptos no habia total claridad (durante las entrevistas se noto dudas
sobre los diferentes valores abordados en el curso), si se manifesto6 la

necesidad de vivenciarlos.

- Los conductores y sus familias, manifestaron el cambio producido en la
concepcion de la familia una vez tomado este, pues ahora se destinaban
mas espacios para el dialogo y la integracion familiar, asi como para el

apoyo mutuo.

- Aunque en el Instrumento de Recoleccion no se hizo mencién de un
factor tan importante como lo es la autoestima, muchos de los
conductores entrevistados hicieron mencion de este aspecto, Yy
recalcaron la importancia de trazar su proyecto de vida, como lo habian

realizado durante el curso de profesionalizacion.



- Con relacién al punto anterior, cabe destacar que para el 100% de los
entrevistados, la presentacién personal es un factor importante en el
desempefio del trabajo, segun ellos porque no solo refleja la imagen

personal, sino la imagen de la empresa.

- Los empleadores manifestaron que al interior de la empresa se observa
un mayor ambiente de trabajo, en aspectos tan elementales como el
vocabulario empleado, respuesta corroborada por algunos de los

conductores.

- Entre los valores con los que los conductores mas se identificaron estan,
los valores éticos, espirituales, y viales, lo relacionan con el trato a sus

empleadores, clientes y familia.

Modulo de Calidad, Servicio y Trabajo en equipo

Los conductores en su gran mayoria, expresaron su deseo de continuar
capacitandose, no queriendo decir con ello que no se sentian lo
suficientemente capacitados para el desarrollo de su labor, sino més bien
expresando su deseo de superacion, deseo que fue percibido a lo largo del

proceso de aplicacion de las encuestas.

Como lo reflejan los resultados, en la empresa no se percibe, ni se vivencia
el trabajo en equipo, quizds porque como lo manifiestan algunos de los
encuestados, aspectos como las cuotas establecidas, la competencia, y en

En general el ambiente de trabajo en empresas de transporte, impide que
exista un verdadero trabajo en equipo, e incluso hace que se presenten

problemas tanto en las vias como al interior de la empresa, por la llamada



guerra de pasajeros; pues segun los conductores las cuotas son demasiado
altas.

« De igual forma, se pudo observar que los conductores, no
conceptualizaron los temas relacionados con trabajo en equipo, pues
las respuestas dadas asi lo reflejan, ya que algunas de ellas no tienen
relacion con lo que se pregunté.

* En cuanto a este modulo, algunos conductores manifestaron que les
hubiese gustado un poco mas de practica, y mas profundidad en temas

relacionados con el Mantenimiento del Vehiculo.

Observaciones Adicionales

e Segun algunos conductores entrevistados, existid presion por parte de la
empresa, para tomar el curso; dandole incluso el caracter de obligatoriedad,

lo que gener6 cierta inconformidad y molestia en el grupo.

» De otro lado, segun lo expresaron, en algin momento se dijo que el curso,
ayudaria en un eventual proceso de seleccion para vincularse con
Transmilenio, e incluso se llegd a ofrecer una tarjeta profesional a quienes

tomaran el curso.

e Tanto conductores como familiares, se mostraron motivados ante la
posibilidad de continuar adelantando estos cursos, y hacerlos extensivos a

las familias.

 De otra parte, algunos de los encuestados, sugirieron, dar a conocer el
curso de profesionalizacion entre la Comunidad Universitaria, ya que esto
ayudaria a posicionar en cierta forma la imagen de la empresa, y a

promover entre los estudiantes la utilizacion del servicio de Transvalvanera.



* Asi mismo se manifesté el deseo por parte de conductores, de prestar un
servicio como el ofrecido por la Empresa de Transporte Flota Chia en la
Universidad.
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