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GLOSARIO

Afectivo: dimension de la personalidad que hace referencia a atributos como la
autoestima, libertad, pasion, audacia y profundidad

Ambiente: Condiciones o circunstancias fisicas, sociales, econdémicas, etc, de un
lugar, de una reunion, de una colectividad o de una época. (RAE)

Ambito: incluye a todos los individuos e instituciones que actiian como guardianes
de un campo particular como las matematicas, el arte, el mundo empresarial, etc.
y cuyo cometido es decidir si una idea o producto nuevos cumplen con los
requisitos para ser incluidos en el campo. (Csikszentmihalyi)

Ambiente Creativo: entorno que promueve la generacion y puesta en marcha de
ideas creativas, a partir de relaciones de confianza.

Arquetipos: son formas béasicas de existencia susceptibles de despertarse,
activarse y transformarse. Aluden a diversas maneras de pensar, sentir y actuar
gue se evidencian en roles y comportamientos de los individuos. (Aldana 2010)

Campo: compuesto por un conjunto de reglas, conceptos y procedimientos
simbdlicos (las mateméticas, la psicologia, el arte son ejemplos de campos). A su
vez, los campos estan ubicados en lo que llamamos cultura, o el conocimiento
simbdlico compartido por una sociedad particular o por la humanidad.
(Csikszentmihalyi)

Cargo: rol que desempefia y conjunto o grupo de tareas que debe realizar un
trabajador o empleado. (Montoya 2010)

Cognoscitivo: dimensién de la personalidad que hace referencia a atributos como
fineza de percepcién, capacidad intuitiva, imaginacién, capacidad critica,
naturaleza practica y curiosidad intelectual.

Competencia: es la capacidad para movilizar diversos recursos cognitivos y
actitudinales para hacer frente a un tipo de situaciones, siendo capaz de transferir
lo aprendido a otros contextos, de tener autonomia en el aprendizaje y capacidad
de resolver problemas propios del campo.

Creatividad: es una manera especial de pensar, sentir y actuar, que conduce a un
logro o producto original, funcional o estético; bien sea para el propio sujeto o para
el grupo social al que pertenece. (Aldana 2006)



Diagndstico: recoger y analizar datos para evaluar problemas de diversa
naturaleza. (RAE)

Empleado: persona que desempefa roles o funciones en una organizacion,
posterior a su vinculacién laboral.

Empresa: Unidad de organizacion dedicada a actividades industriales, mercantiles
o de prestacion de servicios con fines lucrativos. (RAE)

Entorno Organizacional: conjunto de fuerzas y condiciones que estan fuera de
los limites de una organizacion y que tiene influencia suficiente sobre la misma
para  afectar sus operaciones. (http://igestion20.com/%C2%BFque-es-el-entorno-
organizacional/, 15/10713)

Estrategias: politicas, rutas o caminos que define la organizacion para alcanzar
sus metas y objetivos.

Inconsciente: término utilizado para referirse a una dimension de la personalidad
mas alld de lo consciente y racional, que afecta la dimension afectiva, la
realizacion y a la vez posibilita el despertar de potencialidades como la intuicion, la
creatividad, la sanacién, entre otras. Los arquetipos permanecen inconscientes
hasta tanto no se utilicen herramientas que posibiliten reconocerlos y ponerlos a
disposicion de la persona. En esta investigacion se trabajan los arquetipos que
contribuyen a consolidar una actitud creativa y a desarrollar la innovacion como
competencia.

Indicadores: Son variables que intentan medir u objetivar en forma cuantitativa o
cualitativa, sucesos colectivos para asi, poder respaldar acciones.

(http://www.estrategiasdeinversion.com/noticias/20120705/son-indicadores-para-sirven,
15/10/13)

Indicadores de la creatividad: factores de la creatividad que sirven para obtener
informacion sobre el estilo y potencial creativo de las personas, suponen una
valoracion y comprension del proceso creador propio del individuo.

Innovacion: proceso sistematico que permite generar novedad eficiente,
generando productos, conceptos, modelos de negocio que son aceptados y
valorados por el mercado e incrementan el valor de marca de las organizaciones o
grupos que la generan.

Instrumento: herramienta que utiliza el investigador para acopiar datos, debe
poseer cualidades basicas y necesarias como la validez, confiabilidad, objetividad,
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amplitud, practicabilidad y adecuacion. (http://www.slideshare.net/gearbox1/que-son-
instrumentos-de-investigacion, 15/10/13)

Inteligencia: capacidad de solucionar problemas de diferente indole y realizar
una adaptacion constructiva al ambiente.

Mercado: ambito de los negocios en el que se realiza la oferta y demanda de
bienes y servicios, en permanente movilidad.

Mision: razén de ser de una empresa, representa la Ultima y mas elevada
aspiracion hacia la cual convergen todos los esfuerzos de la institucion.

Organizacion: es un sistema funcional, desempefado por personas que cumplen
roles o funciones. Se compone de subsistemas funcionales (areas de la
organizacion) y de subsistemas sociales, interrelacionados de forma dinamica.,
ademas, depende del medio donde esté inserta.

Pensamiento creativo: conjunto de habilidades que posibilitan una manera de
pensar original y funcional que posibilita al sujeto utilizar su conocimiento y
experiencia para transformar la realidad y generar nuevas posibilidades.

Personalidad: conjunto de caracteristicas o cualidades originales que destacan
en alguna persona.

Politica de Calidad: sistema de gestibn de calidad, maraca las directrices
generales para la planeacion del sistema y orienta a toda la organizacion hacia la
satisfaccion de sus publicos estratégicos.

Potencial creativo: El potencial creativo estd conformado por las aptitudes,
talentos y actitudes de cada individuo y por la posibilidad de aplicarlo en diferentes
situaciones, dependiendo de los intereses de la persona y de las oportunidades
gue propicie el contexto. La creatividad individual constituye un capital de especial
importancia para el desarrollo del individuo, a la vez que presenta el supuesto
previo para la creatividad social en una determinada cultura. (Torrance 1960)

Rol: diferentes papeles o funciones que cumplen los individuos o los equipos de
una organizacion y se expresan en tareas, comportamientos y responsabilidades.

Vision: es el futuro probable y deseable de una organizacion.
Volitivo: dimension de la personalidad que hace referencia a atributos como:

tomar decisiones y mostrar tenacidad, tolerancia a la frustracion y capacidad de
mantener la motivacion hasta alcanzar un objetivo significativo para la persona.
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RESUMEN

La creatividad y la innovacion en las organizaciones ya no pueden contemplarse
como una estrategia adicional, hoy en dia deben ser politicas y procesos vitales
para la supervivencia, la competitividad y el posicionamiento de cualquier empresa
visionaria.

La innovacion es del &mbito organizacional y la creatividad del ambito personal,
por esta razon, ninguna empresa puede potenciar su capacidad innovadora si no
entiende, motiva y potencia la capacidad creativa de los trabajadores del nivel
estratégico y tactico de la empresa.

Es asi, que la presente investigacion en la empresa HADA S.A. de Manizales, se
inicia con el diagndstico del potencial creativo evaluado desde la actitud creativa, a
partir de los Arquetipos de la creatividad trabajados por Pearson y posteriormente
por Aldana de Conde quien define la necesidad de seis (6) arquetipos esenciales
en la Actitud creativa, asi como en el diagnéstico de las habilidades del
pensamiento creativo evaluado a partir de los cuatro (4) indicadores de la
creatividad segun Torrance.

El desarrollo de este trabajo, permite identificar el potencial creativo, no sélo de los
niveles estratégico y tactico de la organizacion, sino de las diferentes areas de la
empresa, para asi determinar las potencialidades y debilidades de las areas y de
la organizacién en general, con el animo de sugerir acciones que fomenten en
HADA S.A. la construccion de una cultura de creatividad e innovacion.

Se desarrollé un proceso diagndstico en 48 trabajadores de los niveles estratégico
y tactico de la organizacion, se caracterizo esta poblacion, se identifico el nivel de
desarrollo de los arquetipos y los indicadores del pensamiento creativo y
finalmente se correlacionaron esos resultados, para determinar su estado actual,
dado que estos cargos son los responsables del direccionamiento y liderazgo de
los procesos basicos de la organizacion.

Para este propdsito, se aplicaron los test de Arquetipos de Pearson y de
Indicadores del pensamiento creativo de Torrance, correspondientes para cada
caso Yy validados por la comunidad cientifica.

Finalmente, se tabuldé la informacién y se determinaron las conclusiones y
correlaciones, con el fin de determinar el nivel actual del potencial creativo de
HADA S.A.

Una importante conclusion es la necesidad de conocer el campo de aplicaciéon de
la creatividad, tener claros los criterios del ambito que determina la aprobacion y



apropiacion de los resultados, lo cual contribuye a generar las condiciones para
que el potencial creativo se convierta en competencias innovadoras.



ABSTRACT

Creativity and innovation therefore organizations can no longer be seen as an
additional strategy today should be policies and processes vital for survival,
competitiveness and positioning of any visionary company.

It is clear that innovation is the organizational level and personal level of creativity,
for this reason, no company can enhance its ability to innovate if you do not
understand, and motivate the creative power of workers in the strategic and tactical
level of the company.

Thus, the present research in enterprise HADA SA Manizales, begins with the
diagnosis of the creative attitude, from the Archetypes of creativity by Pearson and
later worked for Conde Aldana who defines the need for six (6) key archetypes in
the creative attitude, and in the diagnostic skills of creative thinking evaluated from
the four (4) indicators of creativity as Torrance.

The development of this paper based on the above described, to identify creative
potential, not just tactical and strategic levels of the organization, but from the
different areas of the company, to determine the strengths and weaknesses and
areas of the overall organization with the aim of suggesting actions that promote in
HADA SA building a corporate culture of creativity and innovation

Thus, we developed a diagnostic process in 48 workers in the strategic and tactical
levels of the organization, this population was characterized, identified the level of
development of archetypes and indicators of creative thinking and then correlated
these results to determine its current state workers in these levels, and therefore
the company as these charges are essentially responsible for addressing and
leadership of the basic processes of the organization.

For this purpose, we applied the Pearson test Archetypes Indicators and creative
thinking skills in Torrance, corresponding to each case and validated by the
scientific community.

Finally, information was tabulated and determined the findings and correlations, in
order to determine the current level of creative potential of HADA SA.

An important conclusion is the need to know the scope of creativity, having clear
criteria that determines the scope of approval and appropriation of the results,
which helps create the conditions for the creative potential to become innovative
skills.
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INTRODUCCION

La presente investigacion se enmarca en términos de la Creatividad y la
Innovacién organizacional, en dos marcos de referencia: el SER creativo y el
PENSAR creativo, analizados estos desde los arquetipos de la personalidad
creativa de Pearson y Aldana y los Indicadores del pensamiento creativo desde el
trabajo de Torrance.

El desarrollo de esta investigacion esta encaminado a identificar el estado actual
del potencial creativo evaluado a travées de la presencia activa de los arquetipos y
los indicadores del pensamiento creativo en los trabajadores del nivel estratégico y
tactico de la empresa HADA S.A. de Manizales. La importancia de identificar el
potencial creativo se relaciona con la posibilidad de estimular el despliegue de
dicho potencial en el enfrentamiento practico de los retos que plantea el entorno
empresarial, dado que como plantea Mihaly Csikszentmihalyi la creatividad es el
resultado de la interaccibn de un sistema compuesto por tres elementos: una
cultura que contiene reglas simbdlicas, una persona que aporta novedad a un
campo simbdlico y un &mbito de expertos que reconocen y validan la innovacion.

Segun este autor, el campo estd compuesto por un conjunto de reglas, conceptos
y procedimientos simbdlicos (las matematicas, la psicologia, el arte son ejemplos
de campos). A su vez, los campos estan ubicados en lo que llamamos cultura, o
conocimiento simbdlico compartido por una sociedad particular o por la
humanidad.

El diagnostico del potencial creativo se realiza a través de la aplicacion de
instrumentos como el test de Arquetipos de Pearson, analizado posteriormente de
acuerdo con la propuesta de Aldana de los seis arquetipos esenciales en la actitud
creativa y el test abreviado de Torrance, que evalla los 4 indicadores del
pensamiento creativo. Esta informacién permitié que los investigadores llegaran a
caracterizar a los 48 empleados del nivel estratégico y tactico de la empresa.

La importancia de esta investigacion radica en la posibilidad de lograr informacion
sobre las caracteristicas personales en cuanto a actitud y pensamiento creativo de
los roles gerenciales y de linea intermedia (jefes) en HADA S.A., para facilitar el
conocimiento del potencial creativo y las condiciones para cultivarlo de tal manera
gue se traduzca en el desarrollo de competencias innovadoras y permita identificar
aspectos por mejorar personal y profesionalmente en los niveles estratégico y
tactico y en las distintas areas de la organizacion, para tener un punto de partida
claro que posibilite hacer de la innovacion una apuesta organizacional.

Para los investigadores fue un reto el presente ejercicio de investigacion, pues
implicéd la aplicacién de la teoria de la personalidad creativa y el pensamiento
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creativo en una realidad organizacional, para posteriormente generar conciencia
del valor del recurso humano actual y las decisiones estratégicas que debera
tomar la empresa para cultivar dicho potencial y promover su aplicacion a las
necesidades y oportunidades que le permitan a la empresa convertirse en una
empresa innovadora a futuro.

Los resultados del presente estudio, podrian ser de mucha utilidad a todo tipo de
organizacion que desee comprender la importancia del potencial creativo de sus
miembros y la posibilidad de estimular su despliegue aprovechando los talentos y
las capacidades distintivas de los diferentes colaboradores y equipos, ubicandolos
en los cargos donde puedan aportar mas y mejor al logro de objetivos de
innovacion que le posibiliten a la empresa ser mas competitiva en el actual entorno
econdémico y social.

Esta investigacion se presenta en cinco capitulos, que van desde Ila
contextualizacion tedrica y metodoldgica hasta la presentacion de resultados, los
analisis de los mismos y las conclusiones y recomendaciones finales.

Con esta investigacion se pretende entregar a la organizacion HADA S.A. de
Manizales insumos sobre el potencial creativo existente en sus trabajadores del
nivel estratégico y tactico en relacion con los arquetipos de mayor existencia y los
indicadores creativos mas visibles en esos trabajadores. Con esta informacion la
organizacién podra definir estrategias o politicas internas para aprovechar ese
potencial, asi como mejorar sus dinAmicas para que se puedan potenciar los
débiles 0 no existentes, con miras a fomentar las competencias innovadoras de
sus colaboradores y a promover una cultura de la innovacion.
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POTENCIAL CREATIVO DE LOS TRABAJADORES DEL NIVEL
ESTRATEGICO Y TACTICO DE LA EMPRESA HADA S.A. DE MANIZALES

1. CONTEXTUALIZACION DE LA INVESTIGACION

Creatividad en las organizaciones

1.1 AREA PROBLEMATICA

La creatividad depende de multiples factores que combinados de manera acertada
son potenciadores de esta habilidad, sin embargo, cuando se trata del desarrollo
de este potencial creativo en los &mbitos organizacionales, es claro que se debe
revisar algunos elementos esenciales.

Segun Howard Gardner (1983) “la creatividad depende en mucho de las
Inteligencias Mdltiples y de tres elementos principales que son; el individuo, el
trabajo y las otras personas”. Cuando se combinan estos tres aspectos en los
ambientes organizacionales y se estudia el estado de cada uno de ellos, es
pertinente que se comprendan los factores probleméticos que se pueden
identificar en la dinamica cotidiana de las empresas, cuando de desarrollar o
permitir colaboradores creativos se trata.

Como se puede percibir, el tema de la creatividad y la innovacion en las
organizaciones requiere del equilibrio en diferentes aspectos que paulatinamente
convierten a las organizaciones en ambientes potenciadores o inhibidores de
estas habilidades. “Lograr un proceso exitoso de innovacion exige una cultura
corporativa compatible con el cambio, una cultura que fomente el compromiso,
una cultura donde los trabajadores se sientan y sean escuchados”, Peter Senge
(1998).

Comprender la I6gica de la creatividad exige separar sus aspectos y combinarlos a
la vez para desarrollar procesos acertados de aprendizaje organizacional y del
despertar creativo de los trabajadores en las organizaciones. Este doble reto es el
problema del desarrollo de la creatividad en las organizaciones.

Justamente, el problema que plantea la presente propuesta, es la necesidad de
indagar en las empresas el potencial creativo de los trabajadores como individuos,
identificando sus esencias simbdlicas, Arquetipos (Person y Aldana),e indicadores
del pensamiento creativo (Torrance) dentro de un ambiente organizacional
especifico y con una cultura compartida al desarrollar la investigacion con
trabajadores del nivel estratégico y tactico de la empresa HADA S.A. de Manizales
para identificar en los mismos la existencia explicita de ciertos arquetipos y de los
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cuatro indicadores de la creatividad definidos por Torrance y por tanto determinar
desde alli su potencial creativo.

Actualmente HADA S.A. es una empresa en esencia maquiladora, su distribucion
en porcentajes es de un 70% maquila y sélo un 30% generacion de productos
propios. Asi, la sostenibilidad de la empresa depende de decisiones de terceros y
de la fabricacion de productos solicitados por otras empresas, aspectos que en un
determinado momento podrian poner en riesgo la actividad comercial de la
compainia.

Se requiere entonces de invertir la situacion actual y fortalecer en la empresa la
capacidad de generar nuevos productos marca HADA, ideas y productos que
apoyen el musculo financiero de la empresa y su fortalecimiento paulatino de
imagen. Es en esta situacion donde se enfoca la definicion del problema de la
presente investigacion y donde se justifican los objetivos de identificar el potencial
creativo de los trabajadores del nivel estratégico y tactico de HADA S.A. para
posteriormente sugerir a la empresa acciones que motiven y aprovechen la
capacidad creadora en actitudes y pensamiento de sus trabajadores.

Desde esta perspectiva, se necesita que los procesos cuyo fin sea el de mejorar 0
motivar la creatividad en las instituciones, entiendan que el primer factor
problémico que se debe comprender y analizar son las caracteristicas del
individuo, para posteriormente plantear espacios y politicas institucionales que
potencien esas caracteristicas y rasgos de personalidad, que para potenciarse
primero deben identificarse y reconocerse, por esta razén se propone tal objetivo
en esta investigacion.

1.2 PREGUNTA DE INVESTIGACION
¢, Qué arquetipos de la actitud creativa y qué indicadores del pensamiento creativo

predominan en los trabajadores de nivel estratégico y tactico de la empresa HADA
S.A. de Manizales?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General Identificar los arquetipos de la actitud creativa y los
indicadores del pensamiento creativo predominantes en los trabajadores de nivel
estratégico y tactico de la empresa HADA S.A. de Manizales.
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1.3.2 Objetivos Especificos

Caracterizar la poblacion objetivo de la investigacion desde variables socio-
demograficas

e Identificar la presencia de los seis arquetipos esenciales para el desarrollo de
la actitud creativa definidos por Aldana, en los trabajadores de nivel
estratégico y tactico de la empresa HADA S.A. de Manizales.

e Determinar la presencia de los cuatro indicadores del pensamiento creativo
definidos por Torrance, en los trabajadores de nivel estratégico y tactico de la
empresa HADA S.A. de Manizales.

e Relacionar la predominancia de los arquetipos de la actitud creativa y los
indicadores del pensamiento creativo en los trabajadores de nivel estratégico y
tactico de la empresa HADA S.A. de Manizales, para determinar su potencial
creativo y fortalecer el desarrollo de competencias innovadoras.

1.4 JUSTIFICACION

El cambio es una constante en este siglo XXI, condiciones como la competitividad
y la globalizacién exigen de las organizaciones el desarrollo de capacidades que
les permitan adaptarse a ese cambio, o aln mas, adelantarse al cambio.

Esa capacidad proactiva, depende en gran medida de quienes tienen la posibilidad
de tomar decisiones en las empresas, generalmente directivos o empresarios.
Justamente, este tipo de investigaciones busca generar conciencia en estas
jerarquias empresariales, de la necesidad de implantar en la practica diaria los
conceptos de creatividad e innovacion en las organizaciones, ya que son la fuente
futura y actual de las ventajas competitivas.

La competitividad bien sustentada de una empresa, también se mide en la
capacidad de aprovechar su recurso humano, de potenciar el ser creativo de sus
colaboradores de manera estratégica, y para ello es necesario en primera medida
conocer las caracteristicas de ese SER CREATIVO que existe en cada trabajador,
al menos en aquellos que por sus funciones cuentan con la autonomia para
pensar, crear, planear, evaluar y mejorar procesos, que en la mayoria de casos
corresponden a las areas estratégica y tactica de las organizaciones.

Es necesario que las organizaciones y sus directivos comprendan la logica de la
creatividad, las motivaciones o disposiciones que los trabajadores tienen para
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enfocar su atencion en el aprendizaje y la importancia de construir y facilitar
ambientes propicios para tal fin. Para esto, es necesario iniciar la tarea
empresarial de “conocer los guiones arquetipicos que permiten a los trabajadores
ser mas libres y creativos, divertidos, ser capaces de enfrentar sus sombras y
miedos y poder salir de guiones inconscientes que los rigen y los limitan para la
creatividad” como afirma Aldana y Parra en su libro, De Arquetipos, cuentos y
caminos (2003).

La presente investigacion se justifica en la necesaria accion de identificar el
potencial creativo de un grupo clave de trabajadores de la empresa HADA S.A.
para posteriormente encontrar en ese grupo gqué esencias arquetipicas y qué
indicadores de las habilidades del pensamiento creativo pueden apalancar ese
potencial creativo en el grupo estudiado y por tanto fortalecer el desarrollo de la
empresa objeto de estudio.

Con los hallazgos arrojados por esta investigacion y la informacién lograda, la
empresa podra visibilizar la importancia de crear politicas y entornos apropiados a
la creatividad, facilitando que los trabajadores del nivel estratégico y tactico
pongan en juego sus talentos individuales y asi aportar al desarrollo y la
innovacioén organizacional.

Esta investigacion busca también motivar en la organizacion el interés de los
directivos por la aplicacion de instrumentos que adicional a la medicién de la
productividad y de los tiempos de respuesta, se preocupen por identificar
personalidades creativas, habilidades, caracteristicas, indicadores de las
habilidades del pensamiento creativo y potencialidades de los trabajadores para
apalancar el desarrollo y la competitividad creativa de la empresa.

Adicional a lo anteriormente descrito, los investigadores consideran que la
presente propuesta puede brindar a la organizacion una serie de elementos claves
para pensar la posibilidad de superar la vision exclusiva de fabricacion y maquila,
por una vision mas ambiciosa, que posicione a la empresa HADA S.A. como
pionera en el mercado de la industria cosmética en el pais.

Desde la perspectiva académica, los investigadores consideran que esta tesis
aporta al proceso investigativo de la Maestria, al demostrar la aplicabilidad de los
conocimientos adquiridos en la dinamica organizacional con un sentido de
proyeccion de la relacion academia — empresa, que posibilite la utilizacién vy
aplicacion del conocimiento a la identificacion de necesidades y oportunidades
relacionadas con el desarrollo del potencial creativo de niveles claves de la
organizacion, asi como el disefio de propuestas apalancadas en enfoques que han
mostrado su capacidad de aportar a la consolidacién de una cultura de innovacion.
Ademas, de justificar la pertinencia de la Maestria en relacion con la formacion de
profesionales que estan en capacidad de ser agentes de cambio y facilitadores de
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procesos que promuevan la innovacion, a partir del diagnostico del potencial
creativo del recurso humano en cualquier tipo de organizacion y por ende el
desarrollo de posibilidades que atiendan las necesidades de cambio para
potenciar el desarrollo y la consolidacién de organizaciones innovadoras que a su
vez contribuyan a mejorar la competitividad de nuestro pais.

Es importante ademas probar la utilidad de diferentes herramientas diagnosticas
que permitan a las organizaciones hacer una caracterizacion de las habilidades y
actitudes que juegan un importante papel en la consolidacién de la creatividad y la
innovacion como competencias diferenciadoras de sus equipos lideres.

Finalmente, se contd con la posibilidad para acceder a toda la informacion del
personal del nivel tactico y estratégico de la organizacion, y el consentimiento para
desarrollar esta investigacion con riesgo minimo, hechos que permitiran llevar a
buen término la presente propuesta.

2. REFERENTES TEORICOS
2.1 ANTECEDENTES

Buscando informacion a través de diferentes medios, tales como la bibliografia
indicada en el presente trabajo, tesis doctorales, revistas cientificas de América
Latina y Espafa, tesis electrénicas en linea, bases de datos de algunas
universidades y tesis de maestrias de cohortes anteriores, se encontraron varias
investigaciones que relacionan temas de potenciales creativos para objetivos de
estudio diferentes a los planteados en el presente trabajo.

Dentro de los trabajos de grado que tienen un objetivo similar, se encuentra
Arquetipos y Habilidades Creativas de los empleados de C.F.C Y A S.A. ala luz
de las caracteristicas establecidas para sus cargos (Montoya, Calderén y Mesa
2010), en donde se requiere caracterizar los perfiles de los cargos de C.F.C. con
relacion a los arquetipos y habilidades creativas de acuerdo con las necesidades
de la empresa, identificar el estado de los arquetipos activos en los empleados de
construcciones C.F.C. y A., determinar el estado de las habilidades creativas
evaluadas objetivamente de los empleados de la organizacion, en los niveles altos
y sobresalientes y determinar el estado de las habilidades creativas evaluadas
subjetivamente de los empleados de la organizacion, en los niveles creativos y
altamente creativo.

Los interrogantes y sugerencias planteados en este trabajo son un antecedente
muy importante para nuestro trabajo en el cual mas que caracterizar
satisfactoriamente el nivel de desarrollo y la percepcion de los trabajadores de una
empresa acerca de sus arquetipos en general y de las habilidades del
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pensamiento creativo evaluadas objetiva y subjetivamente, nuestro interés fue
caracterizar el potencial creativo tanto organizacionalmente como por areas y nivel
directivo, a partir del analisis de los arquetipos de la actitud creativa propuestos
por Graciela Aldana y Diego Parra, con el fin de identificar elementos claves a
trabajar que posibiliten posicionar a la empresa HADA como una empresa
innovadora pionera en su sector.

Otras publicaciones importantes a tener en cuenta como antecedentes que
impactan el estudio en curso estan:

o Trabajo de investigacion. Los arquetipos de la actitud creativa y la
inteligencia emocional como dinamizadores de la creatividad social en los lideres
comunitarios de la vereda bajo tablazo de la ciudad de Manizales. Marcela Meza
Salazar, Sandra Milena Gonzalez Daza, Ximena Palacio Giraldo. Universidad
Autonoma de Manizales, Facultad de Estudios sociales y empresariales. Donde se
evalla la creatividad como dinamizadora del potencial creativo de la comunidad,
relacionando arquetipos de la actitud creativa y las aptitudes de la inteligencia
emocional.

o Trabajo de investigacion. Caracterizacion de la creatividad organizacional
de la gobernacion de Caldas. Aura Liliana Gaviria Giraldo, Maria del Pilar Joves,
Felipe Zuluaga Estrada. Universidad Autonoma de Manizales. Facultad de
estudios sociales y empresariales. Trabajo enfocado en la profundizacion de
caracteristicas de la creatividad organizacional de la gobernacion de Caldas, a
partir de tres factores basicos organizacionales, el ADN Organizacional, el Estilo
de Liderazgo y el Potencial Creativo de los Colaboradores.

o Trabajo de investigacion. Potencial creativo de los empleados de la
industria licorera de Caldas y su relacibn con el ambiente creativo de la
organizacion. Sonia Clemencia Garcia Giraldo y Liliana Patricia Cardona Meza.
Universidad Autonoma de Manizales. Facultad de estudios sociales vy
empresariales. Identificar el ambiente creativo en la organizacion, relacionado en
forma significativa con el desarrollo del potencial creativo de los funcionarios de la
Industria Licorera de Caldas en la ciudad de Manizales.

e Trabajo de Grado Montoya (2010). “Percepcion del ambiente creativo en el
area administrativa en la Universidad Autobnoma de Manizales. En donde se
tuvieron en cuenta tres autores para la construccion del instrumento “Ambiente
Creativo y Motivacién laboral”. Saturnino de la Torre, Teresa Amabile y Carlos
Alberto Gonzalez Quitian. Como referente y apoyo de investigacion Saturnino de
la Torre “Comprender y Evaluar la creatividad y Creatividad Organizacional, que
recoge informacién sobre la expresiéon de la creatividad organizacional.
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e Managing for innovation and creativity: organizacional paradoxes in
implementation practice (Afkar 2009:305). Articulo que ayuda a determinar los
componentes que juegan un papel crucial en la creacidbn de una organizacion
capacitada para la creatividad y la innovacién. El documento presenta un estudio
de caso que examina como la innovacion y la creatividad son administradas en la
organizacibn a través de casos seleccionados por la experiencia de varios
participantes en los diferentes niveles.

2.2 MARCO TEORICO

Con el animo de facilitar una mejor comprensién del sustento teérico de esta
investigacion, se presenta en seguida el mapa mental que resume los diferentes
tépicos que se abordaron en el proceso de investigacion, indicando variables, sub-
variables y autores sobre los cuales se asumié una postura conceptual. Ver grafico
1.

Grafico 1. Mapa mental del marco teorico
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Fuente Presente investigacion 2012.

2.2.1 Creatividad. Las diferentes concepciones de la creatividad desde una
perspectiva cientifica, han permitido especificar mas que una definicion Unica,
algunos aspectos comunes y diferenciadores que apoyan la comprensiéon de las
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caracteristicas y alcances de esta cualidad humana. La creatividad tan importante
para la vida del ser humano y la innovacién determinante para el desarrollo
organizacional, se constituyen en competencias diferenciadoras en un mundo
cada vez mas cambiante y complejo.

El interés por la creatividad inici6 con alta actividad en los afios 30, 40 y se
intensificé en 1950, influenciada por la necesidad de crear e innovar de la segunda
guerra mundial, la guerra fria y la era espacial, entre otras razones.

Superando la vision historica que designaba Unicamente la capacidad de crear y
de la creatividad a las mentes privilegiadas, la informacion basica sobre la
naturaleza de la creatividad, desarrollé6 avances en la Universidad de Southern
California en 1954, donde J. P. Guilford determinaba en ese entonces que “la
presencia del talento creador no se circunscribe a algunos pocos seres
privilegiados, sino que probablemente se haya diseminado extensivamente, en
grados diversos, a través de toda la poblacién”. (Universidad de Southern
California 1954)

En el ambito empresarial es importante también referir que desde el afio 1937, la
empresa General Electric, inicid6 propuestas de acciones con miras a la
creatividad, al conformar grupos de trabajo creativo para el desarrollo de nuevos
productos y para la solucién de problemas funcionales.

En resumen, como lo afirma Prada (2002) hay histéricamente varios enfoques que
intentan explicar la creatividad.

La propuesta de Prada refiere cuatro enfoques generales sobre las definiciones de
creatividad y el proceso creativo:

Asociacionista y Conductista: Predominé a principios del siglo XX, explica que
‘el comportamiento obedece a diversas asociaciones entre estimulo y respuesta,
por lo tanto las respuestas de un individuo por mas originales (o creativas) que
parezcan, siempre estan relacionadas con sus experiencias previas” (Prada 2002)

Gestalt: la creatividad es una organizacion flexible de la percepcién: “La
creatividad comienza con la percepcion de algo inacabado, como un problema o
un diagrama o un mapa mental, cuya estructura no se ha cerrado o resuelto”.
(Prada 2002)

La creatividad como funcién combinatoria: “La creatividad es una actividad
combinatoria e imaginativa que difiere de la actividad mental memoristica y
reproductiva. La creatividad estd inserta en los procesos de asimilacion y
acomodacion del aprendizaje”. (Prada 2002)
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Humanista la creatividad como conformacion de la autorrealizacion
personal: Las necesidades de autorrealizacion, crecimiento o logro constituyen
las mas grandes fuentes de creatividad. Rogers (1962), Alderfer y MsClellan,
consideran que “cuando el individuo ha satisfecho necesidades fisiologicas y de
seguridad, es cuando dispone de suficiente autonomia y madurez como para
manifestar su creatividad a plenitud”.

Entendiendo que la definicion del término de la creatividad no es tarea facil e
implica cientos de definiciones y decenas de autores, apoyados en Prada (2002)
se identifican nociones generalizadas que aportarian a una lista de caracteristicas
del proceso creativo: asociacién de ideas, estimulo respuesta, percepciones
inacabadas, combinacion y acomodacion de lo aprendido, tolerancia a la
ambigiiedad e influencia del contexto ambiental.

En este punto del marco tedrico, los investigadores refieren las definiciones de
creatividad de los autores que son los guias tedricos de la presente investigacion.

Tabla 1. Conceptos de creatividad y potencial creativo atendiendo a los
autores claves.

Autor Concepto Creatividad

Graciela Aldana La creatividad es una manera especial de pensar, sentir y

(2006) actuar, que conduce a un logro o producto original, funcional o
estético; bien sea para el propio sujeto o para el grupo social
al que pertenece.

Teresa Amabile  Los tres componentes basicos de la creatividad serian: las

(2001) destrezas propias del campo (conocimiento, destrezas
técnicas requeridas, talento especial para el campo), las
destrezas propias de la creatividad (adecuado estilo cognitivo,
conocimiento de heuristicos para generar ideas novedosas,
estilo de trabajo favorecedor), y la motivacion por la tarea
(actitudes hacia la tarea, percepciones de la propia
motivacion), cada uno de los cuales depende de varios

factores.
J. Paul Guilford La creatividad implica huir de lo obvio, lo seguro y lo previsible
(1950) para producir algo que resulta novedoso. Dice que la

creatividad en sentido limitado, se refiere a las aptitudes que
son caracteristicas de los individuos creadores, como la
fluidez, la flexibilidad, la originalidad y el pensamiento

divergente.
Carol Pearson La creatividad implica asumir la vida como una travesia
(1992) heroica en la cual enfrentamos los dragones (obstaculos,

retos, miedos), descubrimos nuestros dones unicos y los
expresamos en el mundo.
Raymond Prada La creatividad no puede circunscribirse sélo a las técnicas
(2002) para generar nuevas ideas, Sino que necesita

25



complementarse con una vision en principios, un liderazgo de
la motivacion y un enfoque de participacion de calidad.

Mihaly Creatividad es cualquier acto, idea o producto que cambia un
Csikszentmihalyi campo ya existente, o que transforma un campo ya existente
(1998) en uno nuevo. Y la persona creativa es alguien cuyos

pensamientos y actos cambian un campo o establecen uno
nuevo, con el aval explicito o implicito de dicho campo.

Autor Concepto de Potencial creativo

Arieti (1959) Se plantea el acto creador como un proceso incremental y
contextuado a partir del reconocimiento del sujeto con sus
potencialidades y las posibilidades que ofrece el entorno.

J. Paul Guilford La evaluacion de la creatividad se centra en las condiciones

(1956) del sujeto, manifestada en el grado de apropiaciéon de
operaciones, definidas como pensamiento convergente y
divergente, al lado del juicio, la memoria y la cognicion.

Paul Torrance El potencial creativo lo posee cada individuo y puede aplicarlo

(1965) en cualquier situacion vital. La creatividad individual constituye
un capital de especial importancia para el desarrollo del
individuo, a la vez que presenta el supuesto previo para la
creatividad social en una determinada cultura.

Paul Torrance Aquella capacidad relativa de cada ser humano de redefinir su

(1960) realidad en el marco de un contexto dinamico.

Fuente Presente investigacion 2013

La anterior tabla, permite encontrar algunos conceptos guia, que refuerzan la
hipotesis de los investigadores sobre la creatividad fundamentada en el SER y
posteriormente en el PENSAR y ACTUAR del individuo. Se parte en este marco
tedrico de la creatividad, para posteriormente entender el potencial y la
importancia de los ambientes en el desarrollo de ese potencial.

Ante la necesidad del presente estudio de encontrar una definicion de creatividad
que nos oriente en la busqueda de los objetivos del mismo, los investigadores
acogen como guia la definicién de Aldana (1996): “La creatividad es una manera
especial de percibir, pensar, sentir y actuar, que conduce a un logro o producto
original, funcional o estético; bien sea para el propio sujeto o para el grupo social
al que pertenece.”

Aldana (2012) diferencia la creatividad y la innovacion en términos que clarifican la
importancia de conocer el potencial creativo de las personas, asi como la
necesidad de cultivar las competencias innovadoras en el contexto organizacional.
Es con esta definicibn y con este sentido con el que se abordd la presente
investigacion, apoyada también por los aportes de Torrance, sobre indicadores del
pensamiento creativo, que miden la sensibilidad ante los problemas, a los fallos y
a la busqueda de soluciones que implican un proceso creativo en los seres. Es
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decir, la combinacion de los rasgos del ser creativo, mas la tendencia propia a la
busqueda de soluciones, pensar creativo, construyen en conjunto un ser
creativo.

Esta definicion del ser creativo implica el conocimiento de las corrientes en torno a
la creatividad que se han propuesto desde el enfoque psicolégico de Aldana
(1996), quien plantea tres etapas importantes en la concepcion de la creatividad y
sus tendencias.

Una primera etapa pone su énfasis en el Pensamiento creativo, y en esta se
concibe la creatividad como util en la medicion del coeficiente intelectual ClI,
aunque hay claridad en que comprender la creatividad implica mirar mas alla del
Cl. Como sus representantes mas destacados se puede mencionar a Guilford y
Torrance. De hecho, Guilford (1967) realizdé uno de los aportes mas importantes
al referirse a la importancia del pensamiento divergente en la creatividad, pues
este genera variedad de soluciones para un problema dado. Guilford encontrd en
el pensamiento divergente cuatro de los indicadores de la creatividad que hoy son
validados y que son esenciales para esta investigacion: la fluidez, la flexibilidad, la
originalidad y la elaboracion.

Una segunda etapa se enfoca en la Solucién creativa de Problemas, esta hace
referencia a un proceso pragmatico, donde se mira de manera diferente los
problemas, no como tragedias sino como oportunidades, este enfoque se
fundamenta en las denominadas estrategias del hemisferio derecho, en retar la
imaginacion, la intuicion y las analogias entre otras. Entre sus representantes
mas destacados pueden mencionarse a De Bono, Prince y Gorvacho.

Una tercera etapa centra su atencion en el Vivir creativo, aspecto esencial para el
presente estudio. Esta etapa, reconoce que hay muchos bloqueos a la
creatividad, pero estos no son estrictamente de caracter racional, sino que tiene
gue ver con aspectos emocionales, afectivos, de autoestima y de claridad en la
vision del mundo. Esta generacion le apuesta a no solo resolver los problemas de
forma creativa; en obtener altos valores en el Cl, sino a la concepcion de la vida
desde un Ser Creativo. Aldana (1996) dice textualmente al respecto: “Se busca
una creatividad mas integral, de la persona que es creativa en las relaciones
consigo mismo, con los demas, en su trabajo. No niega esta generacion el aporte
ni la necesidad de seguir explorando las dos anteriores”.

Sobre este aspecto del ser creativo, Rodriguez (1999) hace una introduccion
interesante a la relacion entre la personalidad creativa y su relacién con los héroes
0 los santos de la creatividad. Pensar en personalidades como Van Gogh,
Newton, Mahoma, Madame Curie, Henry Ford y hasta Rubén Dario, implica
indudablemente que existe una especie de comun denominador en las personas
de eminente creatividad. Rodriguez afirma entonces que: “Estan en juego no solo
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cualidades y habilidades, sino actitudes; no solo lo cognoscitivo, sino también lo
afectivo, lo volitivo y lo social; no sélo la corteza cerebral, sino también el sistema
limbico”.

Rodriguez explica que implica cada uno de esos factores claves de la
personalidad creativa y de hecho podrian irse analizando en su relacion con los
indicadores y los arquetipos:

Lo Cognoscitivo: Fineza de percepcion, capacidad intuitiva, imaginacion,
capacidad critica, naturaleza practica y -curiosidad intelectual, que podria
relacionarse con el indicador de originalidad.

Lo Afectivo: Autoestima, libertad, pasion, audacia y profundidad, que podria
relacionarse con los Arquetipos.

Lo Volitivo: Tenacidad, tolerancia a la frustracion y capacidad de decision, que
podria relacionarse con la fluidez y la flexibilidad.

Estas caracteristicas en resumen describen formas de SER, rasgos de
personalidad que en cada individuo se manifiestan de variadas maneras y en
diferentes intensidades.

Para Aldana la creatividad es una capacidad que tenemos todos los seres
humanos y que nos distingue de los animales y esta conformada por los talentos,
las cualidades diferenciadoras, las pasiones, los intereses y la capacidad de
gestionar estas caracteristicas para expresarlas de la mejor manera en el mundo.

La innovacion es la aplicacion de esta creatividad en un campo especifico y con
un objetivo muy claro de generar una solucién que sea valorada por el dominio
particular (en el caso de la innovacién organizacional avalada por la compra de los
clientes como momento de verdad) y con un impacto significativo, el cual difiere
segun se trate de innovacion incremental o radical. Esta Ultima es la que plantea
un antes y un después como internet, el teléfono celular, en un campo particular.

Segun Aldana puede haber creatividad sin innovacién. Por ejemplo, un artista que
pinta pero que no le interesa que su obra sea conocida, puede hacer obras
creativas pero su obra nunca va a impactar ni va a ser un innovador como lo fue
Picasso o cualquiera de los artistas que si encuentran la manera de que su obra
tenga un mayor impacto social

2.2.2 Ser creativo
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Segun Csikszentmihalyi si tuviera que expresar en una sola palabra lo que hace a
las personas creativas personalidades diferentes a las de los demas, esa palabra
seria complejidad. Con esto quiere decir que muestran tendencias de pensamiento
y actuacién que en la mayoria de las personas no se dan juntas. Contienen
extremos contradictorios: en lugar de ser “individuos”, cada uno de ellos es una
“‘multitud”. Tener una personalidad compleja significa para este autor ser capaz de
expresar la totalidad del abanico de rasgos potencialmente presentes en el
repertorio humano, muchos de los cuales se atrofian porque pensamos que uno
de los extremos es “bueno”, mientras el otro es “malo”.

Asi, propone 10 pares de rasgos antitéticos que se encuentran presentes en el
creativo en una tension dialéctica, si bien el autordesarrolla y profundiza en cada
uno de ellos, aqui se mencionan sintéticamente:

(1) los individuos creativos tienen gran cantidad de energia fisica, pero también
estan a menudo callados y en reposo; (2) tienden a ser "vivos" pero también a ser
ingenuos al mismo tiempo; (3) existe en ellos una combinacion entre caracter
ludico y disciplina, pues el caracter ludico no llega muy lejos sin su antitesis, una
combinacion de tenacidad, resistencia y perseverancia; (4) alternan entre la
imaginacion y la fantasia en un extremo, y un arraigado sentido de la realidad en
el otro; (5) acogen tendencias opuestas en el continuo entre extraversion e
introversion, segun necesidades de interactuar con el dominio particular y ampliar
las perspectivas del campo en la interaccion con otros; (6) muestran humildad y
orgullo al mismo tiempo; (7) escapan, en alguna medida, al rigido estereotipo de
lospapeles por razon del género. Esto es, una persona creativa tiende a ser
psicolégicamente andrdgina, duplicando su repertorio de reacciones y pudiendo
relacionarse con el mundo de una manera mas rica y variada; (8) la persona
creativa es tradicional y conservadora —especialmente, a la vez que rebelde e
iconoclasta; ser solo tradicional deja el campo sin modificar; probar fortuna
continuamente sin referencia a lo que se ha valorado en el pasado rara vez
conduce a la novedad que es aceptada como un aporte significativo (9) la
mayoria siente gran pasion por su trabajo, pero también pueden ser intensamente
objetivas con respecto a él; (10) La apertura y sensibilidad de los individuos
creativos a menudo los expone al sufrimiento y dolor, pero también a una gran
cantidad de placer.

En breve, y en términos del individuo, el modelo de sistemas de la creatividad
propone que: (a) antes que una persona pueda realizar una variacion creativa,
debe tener acceso al dominio, y debe desear aprender sus reglas; (b) son de gran
importancia los factores individuales que contribuyen al proceso creativo; (c) un
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aspecto esencial de la creatividad personal se corresponde con la capacidad de
convencer al @mbito de las virtudes de la novedad producida por uno.

Pearson y Aldana han desarrollado avances valiosos en la identificacién de este
ser creativo y su potencial, el enfoque desarrollado por estas autoras privilegia “la
dimensiéon del SER, sin demeritar el hacer y el tener, y permite disponer de una
herramienta de auto- descubrimiento y desarrollo de las personas y equipos”.
(Aldana 2010). Este enfoque estudia guiones de personalidad, presencia de
héroes internos que deben ser identificados y pueden ser auto-gestionados para
lograr una transformacién personal y posteriormente organizacional, donde se
integra lo racional y lo emocional en busca de un equilibrio cognitivo, afectivo y
volitivo para la creacion.

Aldana (2010) menciona que “es posible identificar un guién especial que
configura lo que puede denominarse como los arquetipos de la actitud creativa,
para referirse a un conjunto de caracteristicas que fundamentan en conjunto la
innovaciéon como competencia”.

En este punto del desarrollo del marco tedrico de esta investigacion se hace
necesario definir qué significan los arquetipos y la propuesta de los mismos desde
Pearson y Aldana.

Carol S. Pearson (1992) en el libro “Despertando los Héroes Interiores”, propone
12 tipos de arquetipos, basando su propuesta en los planteamientos de Carl G.
Jung, los arquetipos propuestos por Pearson son: Inocente, Huérfano, Guerrero,
Bienhechor, Buscador, Amante, Destructor, Creador, Mago, Gobernante, Sabio y
Bufén. Graciela Aldana, a partir de dicho trabajo, proponen a su vez tres caminos
qgue integran los diferentes arquetipos desde el punto de vista de las funciones
basicas: el del conocimiento, el poder y el amor, que definen la travesia por la que
pasa el SER creativo, dependiendo de sus arquetipos predominantes. En este
estudio, los arquetipos estan orientados hacia una tendencia holistica y espiritual
del ser y se convierten en mapas orientadores del desarrollo humano y del
conocimiento del potencial que posee la organizacion. Por esta razén, en esta
investigacion se apropia la propuesta de Aldana (2010) en su capitulo la
innovacion como competencia del libro Creatividad & Innovacion de la Maestria en
Creatividad e Innovacién de la Universidad Autbnoma de Manizales, capitulo en el
cual Aldana propone seis (6) arquetipos esenciales para potenciar la actitud
creativa. Esta propuesta al describir de una manera mas practica, detallada y
relacionada con la organizacion, es de mayor utilidad para los investigadores pues
permite utilizar el enfoque con miras a identificar el potencial creativo de los
trabajadores de nivel estratégico y tactico de HADA S.A. al poseer en menor o
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mayor medida estos seis arquetipos propuestos por la autora como esenciales
para la actitud creativa.

Arquetipos “Los arquetipos son formas basicas de existencia susceptibles de
despertarse, activarse y transformarse. Aluden a diversas maneras de pensar,
sentir y actuar que se evidencian en roles y comportamientos de los individuos,
equipos y organizaciones, y también estan presentes en la mitologia, los medios
masivos de comunicacién, el arte y la vida cotidiana” (Aldana 2010). La
experiencia de empresas que han generado avances en sSus procesos de
innovacion, demuestra confianza y compromiso con este enfoque de arquetipos de
la actitud creativa y por ende es considerado por los autores de la presente
investigacion como su instrumento prioritario.

Como se refirid anteriormente, Aldana define seis arquetipos esenciales para el
desarrollo de la actitud creativa, a continuacion se describen sus principales
caracteristicas:

Arquetipo del inocente: Hace referencia a la manera como llegamos a este
mundo, se refiere a la influencia que el nifio interior tiene en cada persona y la
capacidad para asombrarse con las pequefias cosas, jugar con ellas y
transformarlas. La confianza y la transparencia al interactuar con los demas son
muy valiosas en este arquetipo.

Las manifestaciones de sombra de este arquetipo son la desconfianza y
prevencion en el plano grupal y en el personal la inmadurez en su actuar.

Caracteristicas distintivas: Curiosidad, imaginacién, confianza, generosidad y
capacidad de asombro.

Arquetipo del buscador: tiene que ver con la capacidad de anhelar algo diferente
a lo que vivimos actualmente, descubrir es la esencia de su ser, buscar nuevos
retos y nuevos caminos, no dejarse atrapar por la rutina. Salir constantemente de
la zona de comodidad y disfrutar el proceso de aprendizaje son aspectos valiosos
de este arquetipo, considera que el aprender del error es tan valioso como
aprender del éxito.

Las manifestaciones sombrias de este arquetipo son: ser dispersos, es decir se
involucran en muchos proyectos con dificultad para concluirlos, pueden desarrollar
un sentimiento de insatisfaccion cronica y en el caso personal es aferrarse a la
rutina y temer a lo nuevo.

Caracteristicas distintivas: curiosidad, necesidad de aprender constantemente,
exploradores, polinizadores, asumen riesgos, confianza en lo desconocido y
libertad para encarar miedos.
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Arquetipo del destructor: es importante para aprender el dificil arte del
desapego, permite ver la realidad en movimiento, ayuda a destruir aquello que ya
no funciona, desaprender y dejar atras pautas de comportamiento negativas y
limitantes. Es muy importante para la creatividad pues dinamiza la energia vital
del cambio, por ello las personas con este arquetipo se distinguen por su
capacidad para enfrentar la crisis con entereza y realizar transformaciones.

Entre las manifestaciones de sombra de este arquetipo se encuentran miedo al
error y por tanto a asumir riesgos, evadir decisiones dificiles y no darse cuenta de
comportamientos autodestructivos.

Caracteristicas distintivas: desapego, adaptacion al caos, capacidad de
transformacioén y gestion del cambio, innovacion, evolucion.

Arquetipo del creador: Permite construir, inventar, innovar, generar nuevas
ideas. El creador es inspirador, sofiador, construye fantasias y genera proyectos.
Permite la redefinicion de conflictos con el fin de buscar nuevas soluciones. El
creador es sensible, le afectan los problemas y por eso los asume como propios,
buscando siempre las oportunidades que plantean.

Las manifestaciones de sombra de este arquetipo pueden llevar a generar muchas
ideas pero débil disciplina para desarrollarlas, es decir buena capacidad de fluidez
e imaginacion, pero débil elaboracién.

Caracteristicas  distintivas:  sensibilidad, observacion, emprendedores,
imaginacion, compromiso con el resultado.

Arguetipo del amante: son detallistas y seductores, generan entornos estéticos y
disfrutan lo que hacen. Como lideres, les importan realmente los asuntos de su
gente, conocen y valoran las personas, como la base para obtener resultados
satisfactorios para todos y al obrar de esta manera logran la adhesion y
reciprocidad en sus colaboradores. El amante tiene la capacidad de disfrutar la
vida y contagiar este disfrute, el entusiasmo, la pasion y la autoestima son valiosos
para la creatividad.

En la sombra, este arquetipo no se apasiona 0 conmueve por nada, los equipos se
tornan rutinarios y repetitivos.

Caracteristicas distintivas: contagian e inspiran, mantienen buenas relaciones,
reconocen el logro de los demas, tiene pasion y entusiasmo, mantiene su atencion
y voluntad enfocada.

Arquetipo del guerrero: despierta el coraje para luchar por uno mismo y por los
demas. Motiva la disciplina para hacer realidad los suefios y defender de manera
asertiva los propios puntos de vista, el guerrero toma una posible solucion para un
problema y la hard su bandera de lucha hasta llegar al final. En este arquetipo el
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empoderamiento de asumir la responsabilidad por los actos propios y sus
consecuencias, recuerdan cuales son las batallas que merecen ser dadas. El
arquetipo del guerrero mantiene centrado, fuerte y decidido al creador, trabajando
de manera fuerte y decidida en sus retos.

Una sombra comun para este arquetipo a nivel grupal es la mentalidad débil, es
decir, perder la batalla en las crisis antes de iniciarla, perder la integridad ante
figuras de autoridad y dejar de pensar y expresar sus puntos de vista con
integridad, a nivel personal la blusqueda de excusas para no actuar o
responsabilizarse de sus acciones.

Caracteristicas distintivas: persistencia, teson, dedicacion, terquedad, valor,
estratega, disciplina y coraje.

Como lo menciona Aldana (2010), los arquetipos actian como mapas que
permiten comprender, leer y escribir la historia personal y reinventarla, tanto en el
mundo interno como en el externo. Por medio del monitoreo de este mundo
interno se puede descubrir fortalezas y debilidades de los individuos en los
contextos organizacionales. La identificacion y reconocimiento de esos arquetipos
los potencia como aliados internos para los colaboradores y pueden ser
convocados por las organizaciones en su beneficio, con el simple hecho de darse
cuenta de la presencia de estos en sus trabajadores.

El objetivo de aplicar el “TEST DE CAROL PEARSON” es identificar la presencia
de los seis arquetipos esenciales para el desarrollo de la actitud creativa y espiritu
innovador definidos por Aldana, en los trabajadores de nivel estratégico y tactico
de la empresa HADA S.A. de Manizales, los cuales se refieren a diversas maneras
de pensar, sentir y actuar que se evidencian en roles y comportamientos de los
individuos, equipos, organizaciones, Y la vida cotidiana.

Estos elementos deben permitir a los empleados consolidar una cultura creativa e
innovadora para buscar elementos diferenciadores, en este mundo empresarial
tan competitivo. Desde el punto de vista profesional el mejoramiento al que se
puede llegar con la gestion de los arquetipos es determinante para las
organizaciones, pues la conciencia del valor de la personalidad creativa y como
mantenerla o potenciarla en los ambientes institucionales es un indicador claro de
la apuesta por la creatividad y la innovacion empresarial.

También hace posible reconocer e incentivar la necesidad de desarrollar aquellos
gue estén menos activos, aspecto que se busca en esta investigacion, que
caracterizara al talento humano estratégico y tactico de la empresa HADA S.A.
de Manizales, en sus Arquetipos existentes y con base en ello generara analisis y
conclusiones.

2.2.3 Potencial creativo
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Torrance (1960) afirma: “El potencial creativo lo posee cada individuo y puede
aplicarlo en cualquier situacion vital. La creatividad individual constituye un capital
de especial importancia para el desarrollo del individuo, a la vez que presenta el
supuesto previo para la creatividad social en una determinada cultura”, esta
concepcion de la creatividad como capital es muy apropiada para esta tesis, no se
puede olvidar que gran parte del concepto aca presentado de creatividad depende
enteramente del contexto, de la misma manera el potencial estd dado también en
la relacion entre el individuo con un ambiente, por lo que cualquier forma de capital
(en este caso el creativo) estd sujeto a fuerzas dinamicas y externas que lo
dinamizan o lo inhiben.

Ahora bien el concepto planteado como parte importante de esta investigacion
involucra todo lo anteriormente dicho, desde el ambiente que demanda y fuerza el
desencadenamiento de la capacidad creadora hasta la presencia personal de
héroes internos de la creatividad como fuente de soluciones apartadas de lo
habitual en un ambiente organizacional. Ciertamente, si se quiere llegar a una
definicidon concreta, se podria definir al potencial creativo como “aquella capacidad
relativa de cada ser humano de redefinir su realidad en el marco de un contexto
dinamico”. (Torrance 1960)

Redefinir la realidad por parte del individuo con potencial creativo tiene todo que
ver segun Torrance (1960) con “el proceso de volverse sensible a los problemas,
deficiencias, vacios en el conocimiento, elementos ausentes, falta de armonia.
Esta definicibn describe un proceso natural humano con una necesidad fuerte;
completar lo incompleto o encontrar la armonia, pues esto genera tension y el
creador necesita aliviar esa tension”. Se genera una tendencia a evitar las
soluciones corrientes y obvias al investigar, diagnosticar, conjeturar y finalmente
comunicar los descubrimientos.

Esto permite segun Torrance, iniciar la definicion funcional de clases de
actividades, funcionamiento mental y caracteristicas personales (arquetipos) que
facilitan o inhiben el proceso creativo. Justamente la presente investigacion parte
de la identificacion de caracteristicas personales (arquetipos) de los colaboradores
del proceso estratégico y tactico de HADA S.A. y posteriormente aplica el test de
Torrance para identificar el funcionamiento mental de los mismos para redefinir,
completar, conjeturar y comunicar, es decir, medir su pensamiento creativo, para
posteriormente cruzar los resultados del test de Arquetipos con el de los
Indicadores del pensamiento creativo de Torrance, e identificar el potencial
creativo de los trabajadores sujetos de estudio de esta investigacion. Guilford
(1956) afirma que la evaluacion de la creatividad se centra en las condiciones del
sujeto, manifestada en el grado de apropiacion de operaciones como pensamiento
convergente y divergente, al lado del juicio, la memoria y la cognicion, cuyos
contenidos pueden ser semanticos, figurativos, simbdlicos y conductuales.
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Y son justamente estos aspectos los que evalla el test de Torrance, pues como lo
menciona (Gonzales 1997), estas caracteristicas figurativas, semanticas,
simbdlicas y conductuales, se sintetizan en manifestaciones de originalidad como
produccion de lo nuevo; fluidez, como generacion de ideas en cantidad y calidad;
flexibilidad o apertura a variados y diferentes enfoques; recursividad referida a la
capacidad para redefinir funciones y elaboracion como actitud para culminar una
accion.

El objetivo de la utilizacion de este test de Torrance, es estudiar la naturaleza
multidimensional de la creatividad cuando se evalia a través de tareas de
pensamiento creativo como se propone en la bateria de Torrance (Torrance
Thinking Creative Test, TTCT). En esta bateria se utilizan diferentes subtests
orientados a estimar el nivel de creatividad segun las dimensiones o funciones
cognitivas de fluidez, flexibilidad, originalidad y elaboracion de los individuos.

La evaluacion de la prueba de Torrance Abreviada para Adultos (Abreviate
Torrance Test for Adults, ATTA) sque se aplicd en esta investigacion, se compone
de cuatro referencias de habilidades del pensamiento creativo.

Las cuatro medidas referidas a habilidades son:

e La fluidez: La capacidad de producir cantidades de ideas que son relevantes
para el desarrollo de tareas. (Goff y Torrance 2002)

e La originalidad: La capacidad de producir ideas poco comunes o ideas que
son totalmente nuevas o Unicas. (Goff y Torrance 2002)

e La elaboracién: Capacidad de enriguecer y embellecer las ideas con detalles.
(Goff y Torrance 2002)

e La flexibilidad: La capacidad de procesar la informacion o los objetos de
diferentes formas, utilizando diferentes categorias de respuesta a partir del
mismo estimulo. (Goff y Torrance 2002)

En el Test de Torrance, el indice de creatividad es un compuesto de todas las
capacidades creativas individuales evaluadas (fluidez, originalidad, elaboracion,
flexibilidad), segun los indicadores de las habilidades del pensamiento creativo.

Mientras que el puntaje bruto para la medidas individuales (fluidez, originalidad,
elaboracion, y la flexibilidad) puede servir para evaluar adecuadamente la
capacidad de cada una por separado, las escalas posibilitan hacer comparaciones
entre las cuatro medidas.

Es decir se normalizaron los valores para hacer comparables los resultados que
directamente no lo son. Esto se puede apreciar en la tabla. No 7 de la pagina 68.
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Se menciond en parrafos anteriores que; la creatividad depende enteramente del
contexto, de la misma manera el potencial esta dado también en la relacion entre
el individuo con un ambiente. Asi, los ambientes creativos son dinamizadores o
limitantes de la creatividad, para las organizaciones es vital contar con personal
creativo, pero su aprovechamiento sera muy limitado si los ambientes no los
motivan, los reconocen y los valoran y generan las condiciones y los recursos que
hagan posible la innovacion.

“La innovacion es una manera de hacer las cosas que se comercializa. El
proceso de innovacion no se puede separar del contexto estratégico y competitivo
de una compania”, (Porter, 1990). Asi, la innovacion requiere de la construccion
paulatina y colectiva de una cultura organizacional donde la creatividad, o mejor la
participacion creativa como lo afirma Aldana (2010) es esencial.

“La cultura de la innovacion se refiere a un clima de participacion creativa, en el
gue las personas se sienten invitadas a opinar con la confianza suficiente que les
permite expresar su subjetividad, compartir sus ideas sobre cémo podrian ser las
cosas” (Aldana 2010).

La innovacién entonces debe ser un proceso estratégico que centra sus objetivos
en la competitividad de la empresa (Martinez Jauregui 2010) y se apalanca en la
competencia creativa de los trabajadores, y se estimula y motiva en la
organizaciéon por medio de politicas serias y comprometidas para potenciar y
retener personas con actitud creativa, pues el SER creativo es el recurso mas
valioso en todo este proceso de creatividad e innovacion empresarial.

De acuerdo con Graciela Aldana, “la experiencia de las empresas que empiezan a
incorporar procesos serios de innovacion invita a confiar cada vez mas en un
enfoque de arquetipos de la actitud creativa, que privilegian la dimensién del SER,
sin demeritar el hacer y el tener, y permite disponer de una herramienta de auto-
descubrimiento y desarrollo de las personas y del equipo”, (Aldana 2010).
Justamente esta razén motiva y guia el desarrollo de la presente investigacion.

La creatividad y el potencial creativo necesitan de atmosferas donde la libertad y la
oportunidad de crear sean posibles e impulsadas, por ende, se necesita integrar a
este contexto teorico la importancia del ambiente creativo. Arieti (1959) aporta a
esta integracion, cuando afirma que, el acto creador es un proceso incremental y
contextuado a partir del reconocimiento del sujeto con sus potencialidades y la
posibilidad que ofrece el entorno.

Sin embargo, el potencial creativo requiere el conocimiento del entorno en el que
se expresa la creatividad; conocer los criterios de novedad y eficiencia que
manejan los guardianes o expertos de cada campo, lo cual en materia de
innovacion es muy importante pues adicional a los expertos estan los clientes
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quienes en definitiva son los que avalan un producto o servicio como creativo al
acogerlo, comprarlo y volverlo parte de su cotidianidad. Es aqui donde cobra
importancia la necesidad de conocer el potencial creativo para generar las
condiciones que lo conviertan en una competencia innovadora, lo cual configura el
propésito y aporte de este trabajo.

2.2.4 Ambientes creativos

El ambiente es el cobijo fisico y energético para la construccién de un panorama
flexible a la indagacion, la curiosidad, al asombro y la disposicion creativa, en la
que se forjen estructuras mentales autonomas, integradas, participativas y
emprendedoras que, mediante una formacion intencionada y contextual, generen
innovacion y desarrollo. (Gonzales 2010)

La especialista en conducta empresarial y organizacional, Teresa Amabile, aporta
también a este aspecto de contextualizacion sobre la importancia de los ambientes
en la creaciéon, al describir aspectos del comportamiento organizacional que
pueden bloquear la creatividad de los trabajadores: En la actual economia del
conocimiento, la creatividad es mas importante que nunca. Pero muchas
empresas u organizaciones, inconscientemente, utilizan practicas de gestion que
la matan.

“Los directivos no matan la creatividad a propoésito, pero en su
busqueda de la productividad, eficiencia y control, todos ellos
imperativos empresariales validos, acaban por minar la creatividad. No
tiene que ser asi. Los imperativos empresariales pueden coexistir
cdmodamente con la creatividad, pero en primer lugar, los directores
deben modificar sus esquemas de pensamiento. Deben comprender
que la creatividad tiene tres partes: pericia, capacidad para pensar
flexible e imaginativamente y motivacion. Los directores pueden influir
en las dos primeras, pero hacerlo resulta costoso y lento” (Amabile,
2001).

Amabile propone que la motivacion interior de los empleados en un ambiente
organizacional creativo depende de cinco palancas:

Cantidad de retos que plantean (no abrumarlos)
El grado de libertad que otorguen en el proceso
La manera en que designan grupos de trabajo
El nivel de estimulo que aportan

Naturaleza del apoyo de la organizacion

Generar ambientes creativos entonces es determinante para la aspiracion actual
de las organizaciones hacia la innovacion. El chequeo constante que deberian
realizar los directivos de las organizaciones es si los procesos, las politicas, los
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ambientes motivan en sus trabajadores destrezas, aprendizaje, ludica, desarrollo
de la libertada y la autonomia aspecto que Prada (2002) considera determinante
para la creacion y en esencia determinar si las organizaciones motivan la
creatividad.

Teresa Amabile (1983) propone una matriz que seria de utilidad para que las
organizaciones evallen en qué medida sus ambientes y procesos internos
posibilitan o no el desarrollo de la creatividad en sus trabajadores y de la
innovacion en sus organizaciones.

Tabla 2. Componentes de la creatividad en el modelo de Amabile (1983)

Destrezas Incluye Depende de
Destrezas e Conocimiento sobre el e Capacidades cognitivas
relevantes campo. innatas.
para el o Destrezas técnicas e Destrezas perceptivas vy
campo requeridas. motrices innatas.
e "Talento" especial relevante e Educacion formal e
para el campo. informal.
Destrezas e Adecuado estilo cognitivo. e Entrenamiento.
relevantes e Conocimiento implicito o e Experiencia en la
para la explicito de heuristicos generacion de ideas.
creatividad para generar ideas e Caracteristicas de la
novedosas. personalidad.
e Estilo de trabajo
favorecedor.

Motivacion e

por
la tarea

Fuente:

Amabile,

Actitudes hacia la tarea.
Percepciones de la propia
motivacion para acometer
la tarea.

T.M. (1983). The social

psychology of

Nivel inicial de motivacion
intrinseca hacia la tarea.
Presencia / ausencia de
limitaciones extrinsecas
destacadas en el ambiente
social.

Capacidad individual para
minimizar cognitivamente
las limitaciones
extrinsecas.

conceptualization. Journal of Personality and Social Psychology, 45(2), 357-376

“Aunque estemos convencidos de que la organizacion a la que
pertenecemos fomenta la creatividad, debemos echar un vistazo en
busca de los asesinos de ésta. Algunos de esos enemigos pueden
estar floreciendo en un rincén oscuro, o incluso a la luz del dia. Pero
arrancar de raiz los comportamientos que matan la creatividad no es
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suficiente, hay que hacer un esfuerzo consciente por estimularia.”
(Amabile 2001)

Los directivos como lideres y decisores dentro de los contextos organizacionales
son quienes marcan la diferencia cuando se trata de potenciar la creatividad en
sus empleados. El resultado puede ser empresas verdaderamente innovadoras
en las que como menciona Amabile (2001), la creatividad no solamente sobrevive,
sino que se acrecienta.

La creatividad en las organizaciones debe facilitar ambientes donde el trabajador
pueda desarrollarse completamente en todas sus dimensiones. Como lo afirma
Prada (2002), “la creatividad en las organizaciones debe concentrarse primero en
cada persona y buscar el mejoramiento individual entendiendo que cada
trabajador posee un potencial creativo entretejido en sus dimensiones fisicas,
emocionales, mentales y espirituales, y esto requiere compromiso por parte de los
directivos y lideres de la organizacion”. (Prada 2002)

Finalmente, mencionamos otro aporte valioso de Raymond Prada que hace
referencia al valor de la libertad en los ambientes para la creacién: “La creatividad
es entonces un servicio competitivo que se construye con la riqueza de
posibilidades de expresién que otorga la amplia vivencia de la libertad. Servicio
competitivo es un concepto que remite a calidad y amplia vivencia de la libertad e
implica dejar actuar a los trabajadores en un clima de estimulo, de liderazgo y de
reconocimiento” (Prada 2002), tres aspectos esenciales en la generacion de
ambientes potenciadores de la creatividad.

Un elemento clave de este trabajo de investigacidn es mostrar la importancia de
promover en las organizaciones el desarrollo de competencias innovadoras a la
par que se propicia un clima que aliente la creatividad. En ese sentido, el aporte
de Michael Gelb quien ha hecho un trabajo interesantisimo de caracterizar la
esencia de la creatividad tomando como icono de la personalidad creativa a
Leonardo Da Vinci —“inteligencia genial. En el (2007) publicé un libro, Innovar
como Edison, en el que inspirado en Edison como el precursor de la innovacion en
Estados Unidos y Europa, propone un sistema de alfabetizacion en innovacion
compuesto por cinco competencias, cada una con cinco componentes.

Segun Gelb, antes de Edison la innovacion se veia como el producto al azar de un
genio solitario, pero Edison, quien por supuesto era un genio excepcional,
estableciéo un enfoque sistematico para el éxito, enfoque que ademas creia que
cualquiera podria emular.

Propone que un gerente que quiera impulsar la innovacion como competencia
diferenciadora, debe realizar lo que él denomina “alfabetizacién en innovaciéon”,
gue ademas de suministrar un continuo de aprendizajes para capacitar al individuo
en el logro de sus metas debe incluir también un conocimiento funcional de las
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estrategias, actitudes y habilidades de innovacién. Llamamos a este conocimiento
“alfabetizacion innovadora”.

Su enfoque basado en las cinco competencias de innovacién y los 25 elementos
gue las soportan constituyen el curriculum para lograr la innovacién. Segun Gelb,
para Edison la innovacion existe como parte del individuo y también como fuerza
de la ciencia, el aprendizaje, la estrategia y la cultura que involucra nuestra
humanidad y nuestro espiritu empresarial.

Las cinco competencias son:

Mentalidad centrada en la solucion (Solution-centered Mindset)
Pensamiento caleidoscépico (Kaleidoscopic Thinking)
Compromiso total (Full-spectrum Engagement)

Mente maestra colaborativa (Master-mind collaboration)
Creacion con Super-valor (Super-value creation)

agkrwnhE

1. Mentalidad centrada en la solucién (Solution-centered Mindset).

El fenbmeno de ver lo que queremos o esperamos se llama “mentalidad”.
Funciona todo el tiempo, consciente o inconscientemente, en otras palabras, el
propésito determina la percepcion. Una mentalidad centrada en la solucién te dara
un amplio rango de herramientas para la innovacion.

Edison creia que su éxito era inevitable y esta creencia energizaba todos sus
esfuerzos. Su foco inquebrantable en encontrar soluciones le permitié aceptar asi
mismo metas fantasticas, como iluminar el mundo, y hacerlas realidad. Edison
alined sus metas con su pasion y cultivd un poderoso sentido positivo, que tenia
un efecto magnético, positivo sobre sus compafieros de trabajo, inversionistas,
clientes y al final, la nacién entera. Lo llamamos optimismo carismatico.

La pasion de Edison por sus metas y su optimismo carismatico se alimentaban de
un constante deseo de aprender, especialmente a través de la lectura. Siempre
buscando profundizar mas su conocimiento, logré desarrollar un enfoque de
experimentacion al servicio de la innovacion sin precedentes.

Esta competencia comprende los siguientes elementos:
Alinea tus metas y tus pasiones

Cultiva un optimismo carismatico

Busca conocimiento incesantemente
Experimenta persistentemente

Persigue la objetividad rigurosa

arwNE

2. Pensamiento caleidoscopico (Kaleidoscopic Thinking)
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La habilidad de Edison de generar multiples ideas fue clave de su exitoso enfoque
para encontrar soluciones précticas. Tenia la habilidad de considerar varios
problemas a la vez y de examinarlos desde distintos puntos de vista. En la época
en que estaba investigando la energia eléctrica, por ejemplo, estaba trabajando en
otros 40 proyectos. Edison atribuia su fabulosa habilidad para hacer conexiones
creativas a su caleidoscopio mental.

Llamamos pensamiento caleidoscépico a su aproximacion incomparable a la
creatividad practica: habilidad de generar ideas, hacer conexiones creativas y
discernir patrones, usando tanto la imaginacion como la capacidad de raciocinio,
liberaba su mente de los limites del pensamiento habitual. Y, tal y como Isaac
Newton, Albert Einstein y Leonardo da Vinci, Edison cultivd el uso de metéaforas,
analogias y pensamiento visual. Su increible habilidad de imaginarse cosas “con
los pies en la tierra” y llevarlas al papel es posible de aprender.

Los elementos del pensamiento caleidoscopico son:

1. Mantén un diario / cuaderno

2. Practica la Ideoforia (usamos el término para referirnos al método que tenia
Edison de generar ideas nuevas a través de tres técnicas: asociacion de
palabras, pensamiento analdgico y contar historias de fantasia)

3. Discierne patrones

4. Expresa ideas de manera visual

5. Toma caminos inexplorados

3. Compromiso total (Full-spectrum Engagement)

Cuando se tiene demasiado trabajo y estrés es muy dificil concentrarse
efectivamente en la innovacion. (Cémo se puede manejar una montafia de
trabajo, como hacia Edison, sin sucumbir en el agotamiento? El manejo del tiempo
no es la respuesta. Edison sabia que aunque el tiempo sea limitado, el manantial
de la inspiracion creativa no tiene limites. Independientemente de lo que estuviera
haciendo, siempre estaba totalmente comprometido, viviendo el presente. Su
habilidad de moverse libre, eficiente, apasionada y creativamente durante todas
las actividades y funciones del dia constituia un aspecto clave de su método de
éxito. Llamamos a este enfoque compromiso total. Es una habilidad que se puede
cultivar para tener acceso al manantial de energia sin limites que se requiere para
generar innovacion de impacto. Requiere aprender a balancear el trabajo y la
diversion, la soledad y la colaboracion, la concentracién y la relajacion.

Los elementos de esta competencia son:
Intensidad y relajacion

Seriedad y juego.

Compatrtir y proteger

Complejidad y simplicidad

PwphPE

41



5. Soledad y equipo
4. Colaboracion de la Mente maestra (Master-mind collaboration)

Napoleon Hill introdujo el concepto de Mente maestra hace aproximadamente cien
afos. Para Hill, el grupo de mente maestra es algo mas que el producto de la
simple sinergia generada en un buen equipo de trabajo. Definié la mente maestra
como: “coordinacion de conocimiento y esfuerzo con un espiritu de armonia, entre
dos 0 mas personas, para la consecuciéon de un proposito determinado”. Hill creia
que cuando la gente se reunia bajo las circunstancias adecuadas, podia
multiplicar su poder cerebral en un marco de energia positiva y creativa en
expansion. Sus ideas sobre la naturaleza de la mente fueron inspiradas por las
especulaciones de Edison sobre la naturaleza del pensamiento, la energia y la
materia. Y el funcionamiento de una “inteligencia grupal” era evidente en el
enfoque de Edison para la constitucion de equipos innovadores capaces de
colaborar en “mente maestra”, la cual impulsa una “inteligencia grupal superior”.

Esta competencia la conforman los siguientes elementos:

Contrata por “quimica” y resultados

Disefia equipos multidisciplinarios

Inspira un ambiente de intercambio abierto

Premia la colaboracion

Conviértete en un maestro del trabajo en redes (networking)

aogkrwnhPE

5. Creacién con Suaper-valor (Super-value creation)

Edison aprendié temprano en su carrera que la creatividad y la invencion eran
necesarias, pero no suficientes para la innovacién. Aprendié que los tipos de
creatividad mas premiados eran los que provenian de ideas orientadas al
mercado. Entendié que la creatividad debia traducirse en comercio y que el
comercio exitoso era aquél basado en las necesidades del consumidor. Crear
valor para otros es el corazon de la felicidad personal y del éxito. Ayudar a otros
es la labor més satisfactoria en la vida. Es satisfactorio seguir tus gustos y hacer lo
que amas, pero si es dinero lo que quieres, deberas guiar tus gustos
estratégicamente hacia lo que otros (preferiblemente aquellos con recursos
econdmicos ilimitados) quieren o necesitan.

Antes de la llegada de las disciplinas modernas “marketing” y “branding”, Edison
habia desarrollado un enfoque sistematico para entender, medir y satisfacer las
necesidades de sus clientes. Desarroll6 estrategias originales para cuantificar e
intuir el valor potencial que sus clientes le darian a sus productos y servicios. De
este modo, siempre sobrepasaba a sus competidores, proveyendo a sus clientes
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un valor significativamente mayor. Creacion con Super-valor es el nombre dado a
esta habilidad.

A esta competencia pertenecen los siguientes elementos:
1. Relaciona las tendencias del mercado a tus fortalezas principales
2. Sintonizate con tu audiencia
3. Aplica el modelo de negocios indicado
4. Entiende los efectos del ensayo y la creacién de modelos y prototipos
5. Crea una marca inolvidable que mueva al mercado

Este abordaje plantea que es posible desarrollar las competencias y de hecho
propone un modelo que permite identificarlas y desarrollar metodologias para
trabajarlas. Aunque no es el unico ni el definitivo, es una aproximacion muy valiosa
para desmitificar el hecho de que la creatividad y la innovacion se posee o no y
gue no es posible estimular su cultivo. Los investigadores consideran que es un
ejemplo inspirador para las organizaciones que apuesten al desarrollo efectivo del
potencial creativo de sus colaboradores.

2.2.5 HADA S.A.

Hada S.A. es fundada en 1956 en Manizales, Colombia, bajo el nombre de
Jabonerias Hada, por la familia Trujillo, enmarcada bajo la magia y la pasion de
hacer el mejor jabon. Su principal negocio en ese entonces, la produccién de
jabones de lavar, el cual se realizaba de manera netamente artesanal, y su
principal mercado, el departamento de Caldas.

En 1962 la empresa inicia la integracion de tecnologias al proceso de fabricacion
de jabén y en los 70 introduce la linea cosmética Cristalino, dando inicio a la era
de los jabones de tocador en Hada S.A., que para ese entonces habia suprimido
de su razon social la palabra jabonerias. En 1975 la empresa incursiona en el
mercado de la tercerizacibn y empieza a fabricar productos para grandes
comparfiias reconocidas como Johnson & Johnson, Yanbal, Yodora y Mexana.

A principios de la década de los ochenta Hada S.A. toma la decision de dejar de
fabricar jabon de lavar y se dedica exclusivamente a la fabricacion de jabones de
tocador. A partir de entonces, crecen las marcas propias y crece el volumen de
marcas de terceros. En esa década la empresa logra afianzar su nombre, gracias
a las relaciones con empresas nacionales y multinacionales como: Yanbal, Prebel,
Johnson & Johnson, Henkel, Schwarzkopf (Henkel), Warner Lambert (cuando
tenian el jab6n Neko antes que lo comprara Johnson), Schering Plough, Mexana,
JGB (jabon biofresh), Yodora, entre otras.
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Con su éxito, la empresa crece considerablemente de la mano de las marcas
propias y llega a tener entre el 12% y 15% de la participacion del mercado
nacional frente a compafiias como Colgate Palmolive y Unilever.

Entre 1985 y 1995, con el objetivo de posicionar la marca Cristalino y llevarla al
segundo lugar de participacion en el mercado nacional, la empresa robustece su
infraestructura comercial, lo que la lleva a tener alrededor de 280 personas
(gerentes comerciales, visitadores, impulsadoras, mercaderistas, etc.) en ésta
area. Sin embargo, los costos elevados de soportar esta infraestructura tan
extensa, ocasionan que la empresa re-direccione sus lineamientos estratégicos.
Es asi, como Hada S.A. toma la decision de vender la marca Cristalino, junto con
la marca Piropo. Como resultado, la empresa enfoca sus esfuerzos hacia la
fabricacion de jabones a terceros, y logra desmontar gran parte de su
infraestructura comercial, basandose ésta vez, en una estrategia diferente
soportada en 10 personas. Con esta decision, la empresa se reenfoca hacia su
ndcleo principal de negocio, la fabricacion de jabones, ya que, pese a haber sido
exitosa con su infraestructura comercial, su razon de ser final no era la
comercializacion.

Los ingresos de la compafiia que eran aportados entre un 70% y 80% por las
marcas propias y entre un 20% y 30% por las marcas privadas; con el re-
direccionamiento se invirtieron, generando que el 70% fuera aportado por las
marcas privadas y el 30% por las marcas propias. Influy6é claramente la venta de
Cristalino y Piropo, que dejaban de ser marcas propias para convertirse en marcas
privadas. Los principales canales de distribucién de la compafiia, que en ese
entonces eran las grandes superficies y el canal tradicional de los mayoristas
(grandes distribuidores), también sufrieron un cambio radical. Con la entrada al
mercado de almacenes como Carrefour y Exito, el crecimiento y rentabilidad de la
empresa se vieron afectados. Las grandes cadenas pasaron a controlar el
esquema de comercializacidn y negociacion; introdujeron el concepto de “cuota de
compra” con el que cobraban a los fabricantes por vender los productos en sus
almacenes. Bajo este modelo solo las grandes multinacionales como Colgate
Palmolive podian tener algiin margen de negociacion pues estaban en capacidad
de ofrecer mas de 1.000 referencias de productos, mientras que Hada S.A. solo
tenia poder de negociacion con 5. Esto sumado a la venta de las marcas propias
(Cristalino y Piropo) ocasiond la salida de la empresa de las grandes superficies.

Es asi, como la empresa se queda con el canal de distribucion tradicional y enfoca
sus esfuerzos a comercializar las marcas propias que poseia en ese momento.
Como producto de las labores adelantadas, Hada S.A. encuentra su principal
nicho de mercado en las tiendas de barrio, los mini-mercados y los supermercados
tradicionales, cuyos clientes principales son los estratos 0 a 3. Es entonces
cuando se introduce en la categoria de jabones econdémicos, ya que es en los
estratos bajos donde se condensa la mayor masa de consumo en Colombia. Su
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principal estrategia fue entonces, llegar a los grandes distribuidores mayoristas
quienes posicionaban sus productos en los supermercados y tiendas de barrio.
Después de regirse por los nuevos lineamientos estratégicos y como producto de
la venta de algunas marcas propias, la empresa se da cuenta de que estas
marcas aun representaban una fuente de ingreso importante para la compafiia.

En el 2009 la empresa vendi6 en marcas propias mas de 10.600 millones de
pesos, equivalentes al 17% de la venta total del afio, razdn por la cual hoy en dia
esas marcas secundarias que se pensaban descartar, hacen parte importante de
su portafolio de productos (mas de 40 referencias propias) y representan un
segmento importante de los ingresos de la compafia.

Hoy en dia el modelo de negocio de la compariia se centra en la produccion a
terceros y de marcas propias, de jabones de tocador en barra y muy en el corto
plazo de jabones liquidos, pues es la proxima meta que tiene trazada la compafia.
Actualmente Hada S.A. es una de las empresas de mayor experiencia y
posicionamiento a nivel nacional en la industria de los jabones de tocador. Con el
tiempo, no sélo la magia, sino el prestigio y la calidad se apropiaron de sus
productos y convirtieron su nombre en un sinénimo de excelencia.

Mision: Somos una empresa que mejora la calidad de vida de quienes nos
rodean, ofreciendo soluciones integrales, innovadoras y sostenibles, para
satisfacer las necesidades de cuidado e higiene en el entorno familiar, del hogar e
institucional.

Visién: Ser una empresa lider y preferida por los clientes para la fabricacion y
comercializacion de productos cosmeéticos y de aseo, reconocida por su
compromiso con la sociedad y el entorno donde desarrolla sus operaciones.

Politica integrada de gestion: Es compromiso continuo de todos los miembros
de la organizacién ser responsables con las partes interesadas, teniendo como
objetivo la integracion de todas las actividades con el fin de mejorar
permanentemente, en un ambiente operacional seguro y respetuoso con las
personas y el entorno, observando la aplicacibn de los requisitos legales,
normativos y otros que la organizacion suscriba.

Principios éticos: La Gestion en Responsabilidad Corporativa esta soportada en
nuestros Principios Eticos, los cuales han sido fundamentados en la filosofia del
Pacto Global de las Naciones Unidas en sus cuatro enfoques: Derechos
Humanos, Relaciones Laborales, Medio Ambiente y Anticorrupcion.

El presente estudio se realiz6 con los niveles organizacionales estratégico y
tactico de la compaiiia, pues de acuerdo con sus areas y roles en la organizacion
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son determinantes en el proceso de toma de decisiones, administracion y gestion
de procesos y de recurso humano.

El nivel organizacional estratégico, corresponde a todos los roles gerenciales de
la empresa, es decir las personas que toman decisiones de impacto que apuntan a
los objetivos de desarrollo y a la sostenibilidad de la organizacién.

El nivel organizacional tactico, corresponde al grupo de personas (jefes y
asistentes), con tareas especificas definidas por los lideres de procesos
(Gerentes), cuyas funciones estan encaminadas a realizar actividades de
seguimiento y evaluacion que garanticen el alineamiento con las politicas y
estrategias trazadas por el nivel directivo estratégico con las tareas propias de
cada proceso y por ende con los objetivos organizacionales.

En estos dos niveles recae el aseguramiento del desarrollo organizacional trazado

para la organizacion, por lo cual se convierten en una masa critica muy importante
para la innovacion.
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3. ESTRATEGIA METODOLOGICA

Esta investigacion busca identificar el potencial creativo de dos grupos claves de
una organizacion a partir de la identificacion de los arquetipos de la personalidad
creativa y los indicadores del pensamiento creativo que predominan en estos
trabajadores de una empresa jabonera de la ciudad de Manizales.

El interés que motiva y guia a los autores del presente trabajo es la planeacion y
desarrollo de un proceso de investigacion e intervencion en la empresa HADA
S.A., que al indagar sobre la presencia de arquetipos de la personalidad creativa e
indicadores del pensamiento creativo (creatividad), sobre los colaboradores
(trabajadores de nivel tactico y estratégico), y la vision estratégica de la empresa,
permitié analizar y entender la situacién que se presenta en esta empresa en lo
referente al estado actual del potencial creativo del personal seleccionado como
objeto de estudio.

3.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion cuantitativa, busca  “Explicar y predecir los
fendmenos investigados, buscando regularidades y relaciones causales entre
elementos, debido a que los datos son productos de mediciones, se representan
mediante numeros (cantidades) y se deben analizar a través de métodos
estadisticos y los datos generados poseen los estandares de validez y
confiabilidad”. (Hernandez 2007).

Tal como lo afirma la cita anterior, en este caso el test de Arquetipos de Pearson,
apoyado por la propuesta de identificacién de seis (6) arquetipos esenciales para
potenciar la Actitud Creativa de Graciela Aldana (2010), y el test de Torrance con
sus cuatro indicadores de originalidad, elaboracion, fluidez y flexibilidad, permiten
determinar el potencial creativo de los trabajadores objeto de estudio de esta
investigacion, dentro de un marco de datos medibles, abordando un numero
considerable de casos, que en esta investigacion son los 48 empleados de nivel
estratégico y tactico de HADA S.A., a quienes se aplican las pruebas, a partir de lo
cual se realizan analisis estadisticos, y comparaciones sobre la presencia de los
arquetipos de la creatividad y de los 4 indicadores de las habilidades del
pensamiento creativo del test de Torrance y se establece su relacion con el nivel
del cargo, area, edad y género, para encontrar una respuesta a la pregunta de
investigacion, referente a si estas caracteristicas influyen en el potencial creativo
de los trabajadores.

Este estudio también busca el andlisis de tendencias predominantes en la
empresa, en este caso los arquetipos e indicadores de las habilidades del
pensamiento creativo mas elevados, segun areas y niveles para proponer una
caracterizacion de la poblacion estudiada y del entorno empresarial.
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Otras razones que justifican el enfoque elegido para la presente propuesta son: los
sujetos de la investigacion (trabajadores de nivel estratégico y tactico de HADA
S.A.) que suministraron la informacion, posibilitaron tener una perspectiva global
puesto que se trabajo con el 92,3% de la poblacion definida para el estudio, no se
pudo trabajar con el 100% por inasistencia a la aplicacion de los test de 4
trabajadores. Participaron 48 trabajadores del nivel estratégico y tactico de la
empresa; la informacion se procesé con base en manuales de interpretacion de
los dos test y posteriormente los datos se procesaron de manera estadistica,
esperando que los resultados obtenidos sean de utlidad para la toma de
decisiones en la empresa acerca de como cultivar el potencial creativo de sus
trabajadores o como aprovechar el ya existente.

Los autores se apoyaron en los aportes de Hernandez (2007) quien afirma que los
“‘Estudios de caso Cuantitativos requieren de la utilizacion de herramientas
estandarizadas”, que para la presente investigacion corresponden a Test
validados y encuestas estructuradas con categorias preestablecidas.

La presente investigacion es también Correlacional, este tipo de estudios tiene
como proposito conocer la relacidon que existe entre dos o mas conceptos,
categorias o variables en un contexto en particular (Hernandez 2007). En este
caso las variables de; (6) Arquetipos de la actitud creativa y los (4) indicadores del
pensamiento creativo en los trabajadores del nivel estratégico y tactico de la
empresa HADA S.A. de Manizales. Ademas se cuantifican estas relaciones, pues
se cruzan estas variables y se presentan resultados cuantitativos y estadisticos en
predominancia y en relacion.

De acuerdo con los objetivos se describe la situacion actual de la organizacion en
los trabajadores del nivel estratégico y tactico en lo relacionado con arquetipos de
la creatividad e indicadores de las habilidades del pensamiento creativo.

Adicional, se ordena la informacion en términos del predominio de los aspectos
estudiados y luego se explican los resultados en funcién del estado ideal de la
empresa y sus trabajadores, buscando explicar el impacto o no de estos
arquetipos e indicadores predominantes, en la innovacién de la empresa.

Asi, partiendo de la teoria de los Arquetipos y los indicadores de las habilidades
del pensamiento creativo, los investigadores realizan un proceso deductivo que les
permita organizar, sistematizar y analizar los resultados para establecer tipologias
predominantes de personalidad (Arquetipos) y presencia destacada de indicadores
de las habilidades del pensamiento creativo, para determinar su efecto en la
creatividad y la innovacion en un momento dado de la empresa y para identificar
oportunidades de mejora.
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3.2 FASES DE LA INVESTIGACION

La tabla presenta las diferentes etapas que se ha desarrollado en la presente
investigacién, sus fases y actividades, los investigadores consideran que el
conocimiento de estas etapas contextualiza al lector del presente documento y
refleja la guia que tuvieron los investigadores para lograr los objetivos y
comprender el fenomeno estudiado.

Tabla 3. Etapas de lainvestigacion
MOMENTO ACTIVIDADES

ETAPA FASE
ETAPA PREPARACION
PLANEACIO

N

Continuacion
tabla anterior

Logico

Metodolég
ico

Técnico
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Definicién de tema,
problema,
consultas
bibliograficas,
documentacién vy

construccion de
marco tedrico.

Consulta y
definicion de
baterias mas

pertinentes con los
objetivos.

Muestreo

Compra y
organizacion de
pruebas

Aplicacion de
pruebas
Organizacion y
conteo

Disefio de cuadros,
tablas y graficos de
resultados e
interpretaciones

OBSERVACION

Se consultaron autores
pertinentes con el tema
y las categorias, se
recibio asesoria
académica y de nuestra
asesora.

Compra de tests,
tabulaciones de datos,
seleccién de dos
baterias Pearson y test
abreviado de Torrance.

Se tomd la decision de
aplicar las baterias con
el total de trabajadores

del nivel tactico vy
estratégico de la
empresa. 52
trabajadores. 42
cargos. 12 cargos
estratégicos y 30
tacticos. (Por razones
logisticas sélo se

recibieron 48 Test)
Fotocopias y separacion
de los dos test.

Dos pruebas (Test de
Arquetipos y test de
Torrance) aplicado a los
48 funcionarios en la
ciudad de Manizales.
Con base en los 48
trabajadores
encuestados y los dos
(2) test realizados.

Gréficos, tablas y
cuadros de presencia de
edad, estudio,

arquetipos, indicadores,
correlaciones y datos de



ETAPA
ETAPA
EJECUCION

ETAPA
FINAL

Continuacion
tabla anterior

FASE
DIAGNOSTICA
Analisis test y
organizacion
de resultados

FASE
CONCLUSIONE
S Y
RECOMENDACI
ONES

Correcciones

MOMENTO
Sintético

MOMENTO
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ACTIVIDADES
Elaboracion de
andlisis,
interpretaciones vy
correlaciones.

ACTIVIDADES
Generar posterior a
todos los andlisis,
descripciones y
explicaciones las
recomendaciones y
conclusiones de la
investigacion.

Actualizacion y
fortalecimiento

exploracién de
Marco teérico, vy
reorganizacién de
conclusiones y

recomendaciones.

trabajadores que
hicieron parte de esta
investigacion.
OBSERVACION
Descriptivo y explicativo,

se identifica los
Arquetipos

predominantes, se
describen de acuerdo
con los aportes de
Aldana. Se determina

los indicadores de las
habilidades del
pensamiento  creativo
predominantes, se
describen de acuerdo
con el test de Torrance.
Se explica sus
relaciones y su posible
impacto y potencial en
la empresa HADA S.A.
de Manizales.
OBSERVACION

De acuerdo con los
objetivos de la
investigacién se genera
conclusiones sobre
presencia de arquetipos
e indicadores en los 48
trabajadores sujetos de
la investigacion y el

potencial creativo
existente para la
empresa.

Recomendaciones para
el posible

aprovechamiento de ese
potencial creativo.
Varios encuentros con
la Directora de tesis en
Bogota, comunicacién
via internet y correo
electrénico,
correcciones,
reestructuraciones y

lectura final del
documento.

Concepto de la
Directora de la
investigacion, Graciela
Aldana.



Fuente Presente investigacion 2012, referencia Tesis de Maestria Arquetipos y Habilidades
Creativas de los empleados de C.F.C Y A S.A. alaluz de las caracteristicas establecidas para sus
cargos (2010)

Expuestas ya las fases de la presente investigacion, a continuacion se detalla
alguno de sus aspectos desde la etapa de planeacion a la etapa final.

Etapa de Planeacion: En esta etapa se pretendio en primera medida construir un
sustento teorico fuerte, identificando por parte de los investigadores los autores
mas apropiados para la presente investigacion en relaciéon con sus diferentes
categorias de: creatividad, ser creativo - arquetipos, potencial creativo, ambientes
creativos y competencias innovadoras.

En segunda medida, se buscO conocer e identificar cudles test o pruebas
(baterias) seria de mayor utilidad para medir las caracteristicas establecidas para
el presente estudio y asi cumplir los objetivos de la investigacion. Asi, finalmente
para esta etapa, tabular resultados, cruzar y analizar los mismos.

Esta etapa exploratoria se dividio, a su vez, en una fase:

Fase 1. Preparacion: (Momento l6gico y metodoldgico sistematizacion de
inquietudes y definicién de marcos) En esta fase se realizaron procesos de
fortalecimiento tedrico, seleccion de autores y teorias y preparacion y
documentacion para la aplicacion de los test en:

e Arquetipos: En un médulo de la Maestria en creatividad e innovacién se logro
una fundamentacion sobre los Arquetipos de la creatividad, posteriormente la
lectura del libro “De arquetipos, cuentos y caminos” y la revision bibliografica
sobre la propuesta de Pearson también sobre los arquetipos de la creatividad.
Finalmente las asesorias constantes de la doctora Graciela Aldana como
directora de la presente tesis, para determinar que la interpretacion se realizara
con base en los seis arquetipos esenciales para el desarrollo de la actitud
creativa y la predominancia o no de estos en los trabajadores estudiados.

Es asi que en concordancia con lo planteado en el segundo objetivo especifico,
los arquetipos a analizar seran los siguientes.

Arquetipo del inocente

Arquetipo del buscador

Arquetipo del destructor

Arquetipo del creador

Arquetipo del amante

Arquetipo del guerrero

e Potencial creativo: De acuerdo con las asesorias metodoldgicas recibidas en
el proceso de capacitacion investigativa de la Maestria, se comprendié que es
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necesario realizar un cruce de aspectos de analisis, por ende, se selecciono
también como otra bateria a aplicar el test de Torrance, para identificar el
funcionamiento mental de los trabajadores para redefinir, completar, conjeturar
y comunicar. Asi, los investigadores se documentaron sobre la propuesta del
Pensamiento Creativo de Torrance, quien afirma que “el potencial creativo
tiene todo que ver con volverse sensible a los problemas, las deficiencias, los
vacios en el conocimiento, y asi redefinir la realidad por parte del individuo”.
(Torrance 1960) Por esta razén se aplico el test abreviado de Torrance, para
identificar los indicadores de las habilidades del pensamiento creativo de:
fluidez, flexibilidad, originalidad y elaboracion en los 48 trabajadores
estudiados y posteriormente cruzar estos resultados con los de los arquetipos,
y finalmente identificar el potencial creativo de los trabajadores sujetos de
estudio de esta investigacion.

De la mano de uno de los investigadores quien se desempefia como trabajador
de la empresa HADA S.A. en la que se aplica la presente investigacion y de los
demas investigadores, asesores metodoldgicos y Directora de la tesis, se
realiz6 una caracterizacion de cargos, con énfasis en su rol estratégico o
tactico en la organizacion (48 trabajadores), sus funciones, su importancia en
la dindmica organizacional y su posibilidad de autonomia, para posteriormente
definir como en estos niveles organizacionales (42 cargos) se encuentra 0 no
potencial creativo para aprovechar.

Aplicacion de las pruebas: La aplicacidon de los test se realizé en la empresa
HADA S.A. en Manizales. Esto se llevo a cabo por el investigador que reside
en la ciudad sede de esta empresa, quien junto con los otros investigadores
conocia el método y los tiempos para la realizacion de las baterias. En dos
dias distintos en una sesion de 1 hora y en otra sesion de 25 minutos. Estas
sesiones se aplicaron de la siguiente manera. Test de Arquetipos de Pearson,
se aplicd en una reunién de 1 hora. Test abreviado de Torrance, se aplicé en
20 minutos para el desarrollo de sus tres pruebas cronometradas.

Las evaluaciones de estas caracteristicas y habilidades son consideradas por los
investigadores como objetivas, ya que sus resultados son independientes del
individuo evaluado, la evaluacién fue desarrollada por personas que desconocian
las preguntas y retos, en tiempos que requerian respuestas auténticas y ademas
los test fueron aplicados por un Maestrando con el conocimiento y el
entrenamiento suficiente.

Los resultados particulares de cada test son categorizados en funcion de.

Arquetipos de cada funcionario y arquetipos de mayor predominancia en el
nivel estratégico y tactico.
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e Indicadores de las habilidades del pensamiento creativo presentes en cada
funcionario e indicadores de mayor predominancia en el nivel estratégico y
tactico.

e Nivel organizacional: Estratégico y tactico (48 trabajadores equivalentes al
92,3%, de 52 que seria el 100%)

e Ciudad de trabajo: Manizales.

e Cargo: El personal encuestado se organizé en 42 cargos establecidos dentro
de la empresa en el nivel estratégico y tactico.

e Género: Masculino y femenino.
e Areas Funcionales: Las descritas en el anexo C (pagina 102)

e Disefio y elaboracién de tablas, cuadros y gréaficos: Luego de recolectar y
organizar toda la informacioén de cada uno de los 48 individuos estudiados, en
funcién de las categorias anteriormente nombradas, se procedio a realizar una
comparacion entre la presencia o no de los seis arquetipos de la esencia
creativa propuestos por Aldana y la presencia destacada de los 4 indicadores
de las habilidades del pensamiento creativo propuestos por Torrance, para
determinar el potencial creativo del nivel estratégico y el nivel tactico de la
empresa HADA S.A. de Manizales.

Etapa de ejecucion: En esta etapa se realiz6 todo lo relacionado con trabajo de
campo y andlisis.

Fase 1 Diagndstica:(Momento sintético elaboracién de conclusiones y
recomendaciones con base en los resultados de la informacion recolectada
y analizada) En esta fase se realizaron los analisis de datos y se concluye sobre
el estado de las variables medidas. Se realizaron estos analisis en coherencia con
la clasificacion descriptiva — explicativa de la presente investigacion, pues se
describen resultados de acuerdo con los arquetipos e indicadores de las
habilidades del pensamiento creativo predominantes.

Posteriormente se explicaron las relaciones y correlaciones y su posible impacto y
potencial en la empresa estudiada.

Para comparar los resultados arrojados por las dos pruebas, se utilizd el analisis
de varianza de un solo factor (ANOVA). La utilizaremos para contrastar dos
medias, por lo que puede verse como una extension de la prueba t para
diferencias de dos medias. Este método nos permitird construir un modelo
estadistico para el analisis de los datos obtenidos en la aplicacion del test de
Torrance y el test de Pearson. Basicamente es un procedimiento que permite
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dividir la varianza de la variable dependiente en dos o0 mas componentes, cada
uno de los cuales puede ser atribuido a una fuente (variable o factor) identificable.

“El analisis de varianza con un factor analiza el comportamiento de una variable
dependiente en las subpoblaciones o grupos establecidos por los valores de una
Unica variable (o factor) independiente. Se aplica para contrastar la hipotesis nula
de que las muestras proceden de subpoblaciones en las que la media de la
variable dependiente es la misma; o lo que es lo mismo, no existen diferencias
significativas entre las medias observadas. Las diferencias son debidas al azar y
por tanto las distintas muestras proceden de una misma poblacion” (Rodriguez y
Moran 2002)

La estrategia para poner a prueba la hipétesis de igualdad de medias consiste en
obtener un estadistico llamado F, que refleja el grado de parecido existente entre
las medias que se estan comparando. Como resultado de la utilizacién del analisis
de ANOVA, en la cual se hizo un planteamiento de una hipétesis “En el cual se
plantea la hipétesis que las medias poblacionales son iguales”. Asumimos el test
de Torrance como la variable independiente y los arquetipos de Carol Pearson
como las variables dependiente.

Etapa final: Posterior a todos los analisis, interpretaciones y graficos, se
sistematiza los resultados y se genera recomendaciones y conclusiones.

Conclusiones y Recomendaciones: En esta fase se generaron conclusiones
sobre presencia de arquetipos en los 48 trabajadores sujetos de la investigacion,
tanto en el nivel tactico como estratégico y el potencial creativo existente para la
empresa. Recomendaciones para el posible aprovechamiento de ese potencial
creativo.

Correcciones: Se realizd fortalecimiento del marco tedrico, reorganizacion de
algunos aspectos de forma y ampliacion y reorganizacion de conclusiones y
recomendaciones.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

3.3.1 Poblacion Para esta investigacion la poblacion es el total de trabajadores
de la empresa HADA S.A. de Manizales que es de 320 trabajadores de todos los
niveles, jerarquias y cargos.

3.3.2 Muestra Para la presente investigacién la muestra definida es el total de los
trabajadores del nivel estratégico y tactico de la empresa estudiada. Se trata de
52 trabajadores, divididos en 42 cargos. 12 cargos estratégicos y 30 tacticos.
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Los investigadores y los asesores metodoldgicos definieron esta poblacion por su
importancia en la empresa, sus roles determinantes para la misma, sus jerarquias,
necesidad de tomar decisiones y posibilidad de aportar cambios en la medida de
su autonomia. Caracteristicas que necesariamente deben tener los sujetos de
estudio y que se consideran como criterios de inclusion para la presente
investigacion.

3.4 SELECCION DE INSTRUMENTOS
Para recopilar datos se emplearon las siguientes baterias:

e Test de arquetipos y Caminos de Pearson. Con posterior analisis de acuerdo a
la propuesta de seis arquetipos esenciales de la actitud creativa (Aldana 2010)

e Test abreviado de creatividad de Torrance.

Estos test se aplicaron a 48 trabajadores del nivel estratégico y tactico de la
empresa estudiada en dos tipos de baterias: La primera la de arquetipos y
Caminos de Pearson y el segundo test de creatividad de Torrance.

3.5 RECOLECCION DE DATOS

Todo el proceso de analisis de los Test utilizados en la presente investigacion, se
desarrollo utilizando los software SPSS y WEKA, por las amplias opciones que
estos permiten en cuestiones de correlacion posibilitando asi cumplir los objetivos
planteados.

SOFTWARE SPSS Es un instrumento de andlisis multivariante de datos
Cuantitativos que esta disefiado para el manejo de datos estadisticos. Se utiliza
en un amplio campo profesional como la Administracion y Gerencia asi como en el
ambito educativo y otros mas.

Gréfico 2. Recodificacion y categorizacion _
—Recodificacion Automética

—Categorizar variables

—_ateqorizador visual
TRANSFORMAR - J —En las mismas variables

—Fecodificar —— . .
. L—»Fn distintas variahles
—C_ontar apariciones

—_alcular

Fuente Presente investigacion 2012.
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SOFTWARE WEKA es una herramienta de tipo software para el aprendizaje
automético y mineria de datos disefiado a base de Java y desarrollado en la
universidad de Waikato en Nueva Zelanda en el afio 1993, esta herramienta por
su nombre en inglés (Waikato Environment for Knowledge Analysis) ademas es
una herramienta de distribucion de licencia GNU-GLP o software libre

Weka contiene una coleccion de algoritmos para realizar andlisis de datos y
modelado predictivo, también tiene herramientas para la visualizacién de estos
datos.

El andlisis predictivo ayuda a la organizacion a anticipar los cambios de manera
que pueda planificar e implementar estrategias que mejoren los resultados. Al
aplicar soluciones de analisis predictivo a los datos que ya tiene, la organizacién
podra descubrir patrones y asociaciones inesperados y desarrollar modelos para
guiar interacciones de primera linea.

Los softwares mencionados anteriormente fueron utilizados para identificar
caracteristicas de la poblacién estudiada como media, rango, desviacién estandar,
histogramas, analisis de conglomerado asi como la relacion existente entre las
variables analizadas determinantes para la investigacion: arquetipos e indicadores
del pensamiento creativo en los trabajadores de nivel tactico y estratégico de
HADA S.A.

4. RESULTADOS OBTENIDOS
4.1 PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1.1 Caracteristicas de la poblacion muestral. La muestra de la poblacion de
este estudio estd conformada por 48 personas de 52 totales, los 4 restantes no
respondieron los tests y por tanto no se cuenta con esa informacion, cuyo
porcentaje se encuentra distribuido de la siguiente forma: hombres con un (60%),
y mujeres con un (40%). Esta poblacion fue tomada de los trabajadores de nivel
estratégico y tactico de la empresa HADA S.A. de Manizales. En la tabla Medidas
descriptivas se encuentran las caracteristicas de la poblacion muestral, como la
edad promedio de los integrantes la cual es de 38.7 afios, donde el empleado
mas joven tiene 25 afios y el empleado mayor tiene 61 afios.

Tabla 4. Medidas descriptivas

ESTADISTICA DESCRIPTIVA

N | Minimo Méaximo Media Desviacion Estandar
EDAD 48 25 61 38.7 8,65966
GENERO 48 1,00 2,00 1,4400 ,50143
ESTUDIO 48 1,00 4,00 3,0800 ,69517
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AREA 48 1,00 7,00 3,3061 2,11349
NIVEL 48 1,00 2,00 1,3400 ,47852
N Validos 48

Fuente Presente investigacion 2012.

La poblacion general de la empresa HADA S.A. esta dividida en tres niveles:
estratégico, tactico y operativo, para esta investigacion la poblacion muestral con
la que se trabajo fue la de los niveles estratégico y tactico, conformada de la
siguiente forma: (Nivel 1) Estratégico en la cual se encuentran 17 personas,
(Nivel 2) Tactico conformado por 31 personas.

En el aspecto relacionado con la formacion académica, se encuentra que todos los
trabajadores de los niveles estratégico y tactico tienen estudios superiores, de la
siguiente forma

Grafico 3. Nivel académico

NIVEL ACADEMICO DEL PERSONAL

H Técnico

H Tecndlogo
Profesional

B Postgrado

62%

Fuente Presente investigacion 2012.

Tabla 5. Nivel académico

CATEGORIA | NIVEL ACADEMICO DEL PERSONAL ESTRATEGICO Y
TACTICO DE LA EMPRESA HADA S.A. DE MANIZALES
1 Técnico
2 Tecnoblogo
3 Profesional
4 Posgrado (Especializacion o maestria)

Fuente Presente investigacion 2012.
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La sistematizacion de la informacion reflela que un 62% tiene estudios
profesionales (categoria 3), un 24% tiene estudios de maestria 0 especializacion
(categoria 4), un 10 % tiene estudios tecnoldgicos (categoria 2) y un 4 % tiene
estudios técnicos. (Categoria 1) Por esta razén se considera que existe un nivel
de preparaciéon académica adecuado para la creatividad de la empresa en lo
relacionado con la posibilidad de gestién del conocimiento, aspecto esencial para
la innovacion organizacional.

Ahora se analiza el nivel de estudio (académico) de los trabajadores de nivel
estratégico y tactico de la empresa HADA S.A. de Manizales.

Gréafico 4: Estudios académicos de los niveles estratégico y tactico de la
empresa HADA S.A. de Manizales

NIWEL DE ESTUDIO

AREAS
40— ARES,

30—

Count

T
1,00 2,00

ESTUDIO

Fuente Presente investigacion 2012.

Tabla 6 Areas de la empresa

CATEGORIA | AREAS DE LA EMPRESA HADA S.A. DE MANIZALES
Técnica

Financiera

Comercial

Recursos Humanos

Mantenimiento

Compras y logistica

Produccion

Fuente Presente investigacion 2012.

N[OOI IWIN|F-

En la grafica se observa que en lo relacionado con la preparacion académica, el
area técnica es aquella que proporcionalmente respecto a las demas areas
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presenta un mejor nivel académico (profesional y posgrados), seguido por el area
comercial y financiera.

IDENTIFICACION DE LOS ARQUETIPOS DE LA CREATIVIDAD PRESENTES
EN LA EMPRESA HADA S.A. EN LOS TRABAJADORES DE NIVEL
ESTRATEGICO Y TACTICO

APLICACION DEL TEST DE CAROL PEARSON El objetivo de aplicar el “TEST
DE CAROL PEARSON” es identificar la presencia de los seis arquetipos
esenciales para el desarrollo de la actitud creativa y espiritu innovador definidos
por Aldana, en los trabajadores de nivel estratégico y tactico de la empresa HADA
S.A. de Manizales.

Grafico 5 Arquetipos a nivel estratégico y tactico

Arquetipos activos en los niveles estratégicoy
tacticode HADA S.A.

100%

80%

60% ® Estratégico
40% m Tactico
20%

0%

Inocente Guerrero Buscador Amante Destructor Creador

Fuente Presente investigacion 2012.

En la grafica anterior se observan los diferentes arquetipos activos por nivel
organizacional (Estratégico y Tactico). Donde sobresalen los arquetipos del
Guerrero y Amante con un promedio aproximado del 80%, también se muestra un
segundo grupo con un promedio aproximado 66% en los que se encuentran el
arquetipo del Creador y el Buscador, posteriormente aparece el arquetipo del
inocente con un promedio de 60% y por ultimo un bajo porcentaje en el arquetipo
del destructor con un promedio aproximado del 33%.

La alta presencia de los arquetipos del amante y el guerrero indican como
fortalezas para HADA S.A. en el caso del amante el valor por las personas como
la base de la organizacion, y la capacidad de quienes lo poseen para inspirar y
contagiar a los deméas en la busqueda de los objetivos, aspecto que debera
seguirse cultivando, pues un trabajador respetado, valorado y que crea en la
legitimidad de sus lideres, sera un trabajador motivado a la creacion. En el caso
del Guerrero, la disciplina, el teson y el coraje mantiene decidido al creador, esto
implica una fuerte busqueda de los retos, apoyada de la dedicacion y la estrategia

59



propia de un guerrero. Esa tendencia clara y decidida hacia la busqueda de los
objetivos planteados por la empresa debe ser mantenida y premiada, revisando
constantemente la estrategia para lograrlo y lo humano de esta.

Es visible también en el andlisis, que el arquetipo del destructor es el mas bajo en
presencia, este héroe interno plantea una oportunidad y un reto para la empresa
y la necesidad de mejorar su capacidad de dejar atras lo que no funciona, de
disponerse al cambio, capacidad de atreverse, de ser pionera y tomar decisiones
drasticas en caso de que las cosas no funcionen como se espera. El reto para
HADA S.A. entonces es combinar las potencialidades del destructor y el creador
para garantizar la generacion de ideas y propuestas realmente novedosas y
pioneras que los saquen de su principal labor como maquila y los impulsen como
productores.  Seria conveniente promover el despertar del arquetipo del
destructor, especialmente en el nivel estratégico en el cual es el arquetipo mas
bajo de todos, dado que este nivel es el que debe liderar la posibilidad de
atreverse a pensar lo impensado, orientar las transformaciones y cambios
necesarios y avizorar nuevos caminos, como hacen los pioneros.

En este andlisis, también es positiva la presencia del buscador o explorador,
arquetipo que tiene que ver con la capacidad de anhelar algo diferente a lo que
vivimos actualmente, explorar para identificar oportunidades y tendencias. La
disposicion a salir constantemente de la zona de comodidad y disfrutar el proceso
de aprendizaje son aspectos valiosos de este arquetipo, considera que el aprender
del error es tan valioso como aprender del éxito. Hada S.A. en este aspecto,
deberia preguntarse cual es su Zona de Confort en la que lleva mucho tiempo y
cuales han sido los cambios que ha generado en miras de innovar.

El creador Permite construir, inventar, innovar, es inspirador, genera ideas,
suefos, imagina y gestiona sus proyectos hasta obtener resultados. Permite la
redefinicidbn de conflictos con el fin de buscar nuevas soluciones. Esto significa
para la organizacion, que se debe estar sintonizado con la necesidad de generar
opciones nuevas para diferenciarse por la capacidad innovadora, ain mas en un
entorno caracterizado por la alta competitividad.

Finalmente, es pertinente decir que dado que el arquetipo del Guerrero es de los
mas altos, se corre el riesgo de que por mantener el orden y ejercer el control
aspectos muy importantes para los niveles estratégicos de las organizaciones, se
pierda la esencia de la actitud creativa y se logren resultados muy timidos en
materia de innovacion.
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Gréfico 6 Arquetipos del area Comercial

Arquetipos activos en el area comercial
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Fuente Presente investigacion 2012.

En el area comercial se analiza también los 6 arquetipos objetivos de la
investigacion. Aproximadamente el 60% de los empleados tiene activos los
arquetipos del inocente, guerrero, buscador, amante y creador (Tanto estratégico
como tactico), el arquetipo del Destructor existe, pero su porcentaje es mas bajo
que los anteriores.

En concordancia con lo encontrado en los analisis generales de todo el nivel
estratégico y tactico de la organizacién, en esta area comercial siguen estando
presentes con mayor porcentaje los arquetipos del Guerrero y del Amante.

Para esta area, es positivo contar con el arquetipo del Amante, pues la pasion, el
entusiasmo y gusto por la tarea, permite manejar de manera célida a los clientes,
mantener en alto la automotivacion y generar buenas relaciones comerciales con
nuevos clientes. ElI Guerrero también es apropiado pues impulsa en los
trabajadores de esta area la capacidad para competir, enfrentar los obstaculos y
trazar estrategias comerciales que les permitan alcanzar las metas. Este
arquetipo, concede la disciplina y el valor necesario para sortear los obstaculos
que se presentan en la blisqueda constante para mantener y ampliar las alianzas
comerciales existentes y buscar nuevas, garantizando el cuidado de las relaciones
con los aliados al combinar un buen desempefio de los guerreros y amantes de
esta area.

En el area comercial el arquetipo del Buscador es fundamental, y en este caso es
uno con baja presencia en relacion con los 5 restantes. De esta forma, HADA S.A.
debe buscar potenciar este héroe interno, pues es quién facilitaria la busqueda de
nuevos mercados Yy estrategias de comercializacion de los productos,
fundamentado en su constante blisqueda de informacion para conocer el mercado
y sus nuevas tendencias, formando trabajadores con capacidad de escucha para
identificar las necesidades de los clientes y transmitirlas a la organizacion.
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Gréfico 7. Arquetipos del area Compras y Logistica
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Fuente Presente investigacion 2012.

En el area de compras y logistica, se encuentra que el arquetipo del Guerrero es
el de més alto porcentaje con un promedio del 77%, el arquetipo del buscador se
encuentra por encima del 65%, el del creador con un promedio del 59% vy el
arquetipo del amante en un 57%. Finalmente, los arquetipos del inocente y el
destructor tienen porcentajes inferiores al 50%.

En el &rea de compras y logistica, es bien importante y positiva la existencia del
arquetipo del Buscador, esto implica pensar constantemente en nuevos
proveedores, en la habilidad para encontrar fuentes alternativas de abastecimiento
y alianzas estratégicas que permitan a la organizacion altos niveles de
competitividad. Se debe tener la capacidad de investigar y conocer nuevos
materiales disponibles en el mercado, que puedan cumplir su funcién y a mas
bajo precio que los que se puedan disefiar actualmente. También deben estar
atentos a las novedades que se produzcan en cuanto a avances tecnolégicos,
cambios de precios 0 nuevos usos con respecto a dichos insumos.

La presencia del arquetipo Guerrero puede ser aprovechada como la capacidad
de disciplina para mantener la materia prima y los materiales de empaque justo a
tiempo para responder al area comercial. En esta area también es importante
cultivar el arquetipo del Amante, la capacidad para mantener excelentes
relaciones de afinidad con los proveedores y aliados, es determinante en el
proceso de competitividad de cualquier empresa.

Se observa también, que el arquetipo del destructor muestra un indicador bajo, por
lo cual hay que hacer énfasis en la destruccion de paradigmas, que en este caso
implicarian nuevos proveedores, nuevos materiales o nuevos empaquetamientos
en pro de la innovacién de la empresa.
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Gréfico 8: Arquetipos area Financiera
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Fuente Presente investigacion 2012.

En los arquetipos activos en las personas del area financiera, encontramos que el
81% tienen activos el arquetipo del Guerrero, el 77% aproximadamente el del
Amante, el arquetipo del Buscador se encuentra activo en el 62% del personal del
area financiera, el arquetipo del creador con un 60%, el del inocente con un 57%
y por ultimo con una participacion inferior al 50% el arquetipo del Destructor.

En esta area financiera la presencia destacada del arquetipo del Guerrero es
valiosa en la medida que mantenerse centrado, disciplinado y con la dedicacién en
la tarea, asegura para la organizacion el manejo acertado y detallado de todos sus
aspectos econémicos y financieros.

De los arquetipos con menor presencia se considera que es necesario potenciar
en esta area el Creador, pues este héroe interno facilitaria la visualizacién de
nuevos modelos econémicos y financieros que permitan el ingreso de HADA S.A.
a diferentes mercados y modelos de inversion que fortalezcan el posicionamiento,
cobertura y rentabilidad de la organizacion.

Los arquetipos del creador, destructor y buscador deben estar muy activos para
enfrentar posibles problemas de liquidez, rentabilidad, costeo, con el objetivo de
encontrar diferentes, eficaces y variadas soluciones ante los problemas
presentados, con el fin de incurrir en el menor costo financiero para la empresa.
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Gréfico 9: Arquetipos area Produccion
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Fuente Presente investigacion 2012.

El &rea de produccién presenta el arquetipo del Amante activo en un promedio del
81%, el Guerrero con un 77%, el Creador con un 67%, seguido por el buscador
con un 66% Yy el inocente con un 61%, el arquetipo de menos presencia como en
las anteriores areas sigue siendo el destructor con un 40%.

Que esta area tenga un gran desarrollo en el arquetipo del Amante implica como
aspectos positivos el aprecio y disfrute por la tarea, el cultivo de las buenas
relaciones y la atencién en los detalles y la voluntad enfocada. De esta manera,
los trabajadores de produccion actuaran en concordancia con esta area que busca
la utilizacion de los minimos recursos y el menor gasto, sin olvidar el compromiso
con la produccion de un producto de alta calidad y que satisfaga las expectativas
del cliente.

Es importante que el area de produccion desarrolle el arquetipo del destructor, ya
que esta area es la encargada de realizar estudios de optimizacién de los
recursos, realizar estudios de métodos y tiempos, asi como el control de los
procesos de produccion en la empresa, también elabora y dirige planes de
produccion, para lo cual es recomendable poseer capacidad de analisis, sintesis y
generacion de ideas innovadoras tendientes a fabricar lo solicitado por el cliente al
menor costo posible. EI destructor también podria posibilitar en esta area la
escucha ante las ideas de los trabajadores sobre cambios, innovaciones o nuevas
maneras de producir, sin que estas ideas sean descalificadas a priori.

El hecho de que el nivel tactico sea el que tiene un porcentaje mayor en los
arquetipos del buscador y el creador plantea la existencia de un potencial para
generar propuestas creativas muy interesantes en este grupo, que deberia tenerse
en cuenta para desarrollos futuros en la generacion de nuevos productos.
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Gréfico 10. Arquetipos area Recursos Humanos
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Fuente Presente investigacion 2012.

El area de Recursos Humanos, la existencia de los arquetipos de la creatividad se
da de la siguiente forma: el arquetipo del Guerrero con un 86%, el del Amante con
un 82%, el arquetipo del Creador con un 72%, seguido por el Buscador con un
68% Yy los dos de menor porcentaje el Destructor con un 63% Yy finalmente el
Inocente con 62%.

En el &rea de recursos humanos, si bien el arquetipo del Guerrero es importante
por su capacidad de despertar el coraje para luchar por las metas personales y
organizacionales y hacerlo con disciplina, la existencia en un alto porcentaje de las
caracteristicas del Amante es mucho més valiosa en esta area.

El Amante como lider, refleja lo importante que son para €l realmente los asuntos
de su gente, conoce y valora las personas, como la base para obtener resultados
satisfactorios para todos. Un area de recursos humanos que funcione con
conviccibn en estos aspectos, logra la adhesién y reciprocidad en sus
colaboradores y por ende construye una cultura corporativa con alto sentido de
pertenencia y compromiso, aspecto vital en el proceso de creatividad e innovacion
de cualquier organizacion. Impulsada por esta conviccion del valor de la gente en
la empresa, esta area puede también construir con aprecio y sensibilidad
ambientes empresariales adecuados para la creacion, al pensar en lo estético,
ergondmico y calido de los espacios de trabajo para los colaboradores.

En esta area el porcentaje mas bajo es el del arquetipo del inocente, al cultivar
este héroe interno, recursos Humanos podria profundizar en las evaluaciones de
desempeiio permitiendo potenciar las actitudes y aptitudes de los trabajadores
para generar la posibilidad de la promocion interna de ellos.

Recursos Humanos, debe fomentar el arquetipo del inocente en su versiéon
luminosa para cultivar un auténtico clima creativo, caracterizado por la confianza,
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la libre expresion de la imaginacion, la actitud ludica, la posibilidad de atreverse y
ensayar sin temor propios de la innovacion, sin perder la capacidad de asombro y
la sabiduria para discernir en quién confiar.

Precisamente este estudio esta avalado por el area de Recursos Humanos, con el
objetivo de dejar las bases para cambiar la cultura organizacional en términos de
creatividad e innovacion y del desarrollo del potencial creativo en la empresa
HADA S.A. de Manizales.

Grafico 11. Arquetipos area Técnica
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Fuente Presente investigacion 2012.

El area Técnica, la existencia de los arquetipos de la creatividad se da de la
siguiente forma: el arquetipo del Guerrero con un 87%, el del Amante con un 86%,
el arquetipo del Creador con un 74%, seguido por el Inocente con un 72% y los
dos de menor porcentaje el Buscador con un 65% vy finalmente el Destructor con
45%.

En esta area es coherente la existencia del arquetipo del Guerrero en tan alto
porcentaje, las razones estan ligadas al alto grado de disciplina y minuciosidad
que se necesita para aplicar los conocimientos técnicos para fabricar los productos
garantizando el cumplimiento de todas las especificaciones técnicas pactadas con
los clientes. Ademads, en esta area no solo debe responder por el cumplimiento
de las normas técnicas y fisico-quimicas de los productos, sino por el
cumplimiento legal de estandares de buenas practicas de manufactura y sistemas
de gestidén, este gran cargo de responsabilidades hace claro la personalidad
Guerrera de los trabajadores en esta area.

Sin embargo, si es necesario potenciar y permitir el desarrollo de arquetipos como
el del creador y el Destructor en esta area. Se requiere en los trabajadores del
area técnica romper en alguna medida conceptos cuadriculados y técnicos que
limitan toda posibilidad de innovacién, se necesita de la sensibilidad y la
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observacion para identificar nuevas opciones de fabricacion del producto y algo de
adaptacién al caos y la transformacion para poder crear, indudablemente con el
apoyo y beneplacito de los directivos.

Gréfico 12. Arquetipos area Mantenimiento
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Fuente Presente investigacion 2012.

El area de Mantenimiento presenta el arquetipo del Guerrero activo en un
promedio del 80%, el Amante con un 74%, el Creador con un 72%, seguido por el
buscador con un 66% y el inocente con un 56%, el arquetipo de menos presencia
como en las anteriores areas sigue siendo el destructor con un 50%.

La existencia en un alto porcentaje del arquetipo del Guerrero en esta area es
benéfica para la empresa en la medida que implica personas que toman una
posible solucion para un problema y la hacen su bandera de lucha hasta el final,
esa actitud ante un imperfecto o dafio de una maquina o en la infraestructura es
determinante. En este arquetipo, asumir la responsabilidad por los actos propios y
SuUsS consecuencias es una caracteristica notable, es asi como para los
trabajadores de este nivel es claro que cualquier mal funcionamiento o falla puede
implicar mas costos, retrasos y pérdidas para la empresa.

Esta area requeriria de la potenciaciéon de los arquetipos del Creador quien es
inspirador, sofiador, construye fantasias y genera proyectos, como los que
necesita Mantenimiento para pensar en el mejoramiento de las actuales plantas de
fabricacion, o el montaje de nuevas plantas en otras ciudades o paises. Y el
Destructor, es importante para ampliar la capacidad de escucha de las ideas de
mejoramiento de los trabajadores de nivel operativo, que mas alla del resultado
inmediato permiten la generacion de inquietudes e ideas que a futuro podrian
favorecer el proceso productivo de la organizacion.

APLICACION DEL TEST DE TORRANCE AL PERSONAL ESTRATEGICO Y
TACTICO DE LA EMPRESA HADA. S.A.
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El objetivo de la utilizacion de este test es estudiar la naturaleza multidimensional
de la creatividad cuando se evalGa a través de tareas de pensamiento creativo
como se propone en la bateria de Torrance (Torrance Thinking Creative Test,
TTCT), bateria que evallta 4 indicadores, que fueron referidos y explicados en el
Marco teorico de esta investigacion.

Tabla 7. Tabla conversion de talento en bruto a puntuaciones normalizadas,
puntuaciones estandar (puntuaciones a escala)

CAPACIDAD ESCALA DE PUNTUACION
CREATIVA CALIFICACION | 11 | 12 13 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19
TOTAL
MEDIA PUNTUACION BRUTA CORRESPONDIENTE
FLUIDEZ 11-12 1-6 7 8-9 10 | 11- | 13- | 15- 17 | 18
12 | 14 | 16 +
ORIGINALIDAD 5 1 2 3 4 5 6 7-8 | 9-10 | 11
+
ELABORACION 12-14 1-3 45| 6-8 9- | 12- | 15- | 19- | 24- | 28
11 | 14 | 18 | 23 | 27 | +
FLEXIBILIDAD 3 - 1 - 2 3 - 4 5 |6+

Fuente GOFF y TORRANCE (2002) Prueba de Torrance Abreviada para Adultos

En la presente tabla, se puede conocer los valores estandarizados para el test de
Torrance que permiten identificar valores que se ubican por encima o por debajo
de la media de cada indicador de las habilidades del pensamiento creativo. Se
puede observar en la tabla en la columna “MEDIA” cada valor por Indicador, por
ejemplo la Media para Fluidez es 11 — 12, para Originalidad es 5, para Elaboracién
es 12 — 14 y para Flexibilidad es 3. De acuerdo con los graficos que se
encuentran en seguida, los indicadores de las habilidades del pensamiento
creativo que superen esas cantidades mencionadas en menor medida o en gran
medida reflejaran su posibilidad de estar por encima de la media o por debajo de
la media en pequefia medida o en gran medida y por ende su potencial bajo,
medio o por encima de la media.

Ejemplo, en el gréafico 13 el indicador de la habilidad del pensamiento creativo
Elaboracion supera los 20 puntos tanto en nivel tactico como estratégico si se
recuerda que la media de este indicador en la tabla 7 es de 12 — 14, este indicador
esta en la escala de puntuacion 17 (ver tabla 7) o sea dos (2) niveles por encima
de la media. EIl otro caso es el de indicador de la habilidad del pensamiento
creativo Originalidad, en el grafico 13 esta por debajo de 5 en la escala, y en la
tabla 7 la media de este indicador es 5, por tanto se encuentra en la escala de
puntuacion 14 (ver tabla 7) un (1) nivel por debajo de la media. Con base en los
valores de la tabla 7 y en relacion con el ejemplo desarrollado se siguen
realizando los analisis de la presencia de indicadores de las habilidades del
pensamiento creativo en los trabajadores de nivel estratégico y tactico de la
empresa en las diferentes areas.
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ANALISIS DEL TEST DE TORRANCE A NIVEL ORGANIZACIONAL

Gréfico 13. Existencia de indicadores de las habilidades del pensamiento
creativo en niveles estratégico y tactico
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Fuente Presente investigacion 2012.

El analisis de los indicadores de las habilidades del pensamiento creativo en el
total de los encuestados (48) trabajadores del nivel estratégico y tactico de HADA
S.A. de Manizales, arroja las siguientes interpretaciones en relacion con la
columna (media) del cuadro de escala de puntuacion del test de Torrance (ver
tabla No 7): En la organizacion existe un alto indice de elaboracion, esto implica
que los trabajadores son muy comprometidos con el detalle pues son conscientes
que este aspecto es relevante para todo proyecto, proceso o tarea. En segundo
renglén, hay un buen indice de flexibilidad, esto posibilitaria que la organizacion
esté en la capacidad de procesar informacion y permitir cambios en los procesos
propuestos por los empleados, sin embargo, los analisis previos de arquetipos,
arrojaron resultados de areas de la organizacion donde esta posibilidad de la
flexibilidad es limitada y debe trabajarse. La Fluidez también se encuentra por
encima de la media, asi, la empresa tiene la capacidad de producir muchas ideas
importantes para el desarrollo de cualquier actividad, esto permite que el
trabajador aporte varias propuestas a la solucién de problemas, lo importante en
este aspecto es la real posibilidad de expresion y participacion en la toma de
decisiones.

El indicador de las habilidades del pensamiento creativo de baja presencia en el
contexto general de la organizacion es la originalidad. Podria entonces
mencionarse que los trabajadores son débiles en su capacidad de producir ideas
poco comunes o realmente nuevas. Sin embargo, también podria entenderse que
la organizacion es poco patrticipativa y receptiva para permitir que sus trabajadores
expresen sus ideas, las pongan en marcha y puedan tener la posibilidad de
aprender del error, por tanto se estaria limitando el desarrollo de la originalidad.
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Gréafico 14. Indicadores de las habilidades del pensamiento creativo en el
area Comercial
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Fuente Presente investigacion 2012.

El area Comercial esta en promedio muy alto de flexibilidad, esto indica que el
equipo de trabajo tiene la capacidad de identificar en el medio diferentes
alternativas u opciones de negocio, al interpretar la informacién de distintas
formas. La elaboracién también se encuentra en un promedio bueno, de esta
manera lo que refleja este aspecto es el cuidado en los detalles que esta area
demuestra en su relacion con los clientes y sus expectativas. La fluidez
encontrada estad levemente por encima de la media y la originalidad esta por
debajo de la media, desde esta perspectiva lo que requiere en esta area es
fortalecer la generacién de estrategias originales para captar nuevos clientes.

Gréfico 15. Indicadores de las habilidades del pensamiento creativo en el
area Compras y Logistica
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Fuente Presente investigacion 2012.

En esta area de Compras y Logistica, la presencia de la Flexibilidad es muy alta,
esto indicaria que el area esta en la capacidad de flexibilizarse con sus
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proveedores en una relacion costo beneficio que permita costos y entregas
competitivas para las dos partes, también puede entenderse como la necesidad de
enfocarse en gran cantidad de clientes a los cuales se les maquila.

La fluidez se encuentra en un nivel leve por encima de la media, mientras que la
elaboracion, especialmente en el nivel estratégico estd muy por encima de la
media, lo cual se relaciona con el hecho de que en esta area se deben cuidar
absolutamente todos los detalles para la fabricacién de un producto, asi como ser
muy cuidadosos en garantizar la calidad en la compra de cada insumo requerido.
En cuestiones de fluidez, esta area ha generado varios mecanismos de
distribucion y transporte de productos, pero su reto es buscar constantemente
modalidades de transporte mas econémicas en un pais donde los fletes son muy
COst0so0s.

Como los anteriores casos la originalidad esta por debajo de la media, esto
requiere que esta area proponga y desarrolle maneras mas novedosas de solicitar
y recibir informacion oportuna y completa sobre los insumos por comprar para la
fabricacion de los productos a tiempo.

Gréafico 16. Indicadores de las habilidades del pensamiento creativo en el
area Financiera
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Fuente Presente investigacion 2012.

En el area Financiera de HADA S.A. los indicadores de las habilidades del
pensamiento creativo de Elaboracion y Flexibilidad presentan un indice superior a
la media, esto tiene coherencia porque la inclinacion al detalle garantiza que una
empresa que vende una gran cantidad de dinero, debe estar pendiente de cada
pormenor, dato o referencia sobre cualquier cambio econémico u oportunidad que
impacte la rentabilidad de la compafia. La Fluidez tiene un leve nivel por encima
de la media, por ende, lo que se requiere de esta area es desarrollar la capacidad
para la generacion constante de muchas ideas que posibiliten el ingreso de la
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empresa en nuevos mercados y mejoras en la productividad en sintonia con el
entorno competitivo del sector financiero.

La originalidad se encuentra por debajo de la media, esto requiere que esta area
genere nuevas herramientas que permitan determinar los impactos que se pueden
dar al interior de la compaiia al desarrollar nuevos proyectos, asi como generar
opciones nuevas para mejorar la rentabilidad.

Gréafico 17. Indicadores de las habilidades del pensamiento creativo en el
area Produccién
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Fuente Presente investigacion 2012.

Esta area de produccion presenta un muy alto indice de presencia en Elaboracion,
pues la fabricacion de un producto exige el cumplimiento de todos los parametros
establecidos con cada cliente, de esta manera se debe tener en cuenta cada
detalle que requiere el cliente en su producto. La Flexibilidad es vital, pues la
organizacion debe ser capaz de demostrar esta flexibilidad en los cambios que se
deben hacer en planta de produccion para fabricar cada una de las referencias
contratadas. La Fluidez, que también se encuentra por encima de la media
impacta en la capacidad que debe tener la empresa para generar varios procesos
gue impacten favorablemente los costos de fabricacion.

Esta area también presenta debilidad en los niveles de originalidad, la empresa en
su area de produccion requiere indagar y motivar en su personal operativo qué
ideas tienen ellos sobre maneras nuevas de fabricar productos a menores costos
de fabricacion, fundamentada en estrategias de participacion y reconocimiento.
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Gréafico 18. Indicadores de las habilidades del pensamiento creativo en el
area Recursos Humanos
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Fuente Presente investigacion 2012.

Recursos Humanos estd muy por encima de la media en Elaboracion, lo cual
indica la laboriosidad en la gestion del talento humano y en el disefio de procesos
efectivos de seleccidn, evaluaciéon y desarrollo. Sin embargo la fluidez y la
flexibilidad estan muy cercanas al promedio, lo cual plantea la importancia de
abrirse a la creatividad puesto que esta area es la encargada de generar
mecanismos de participacion, motivacion y preparacion del talento humano en la
creatividad e innovacion como competencias diferenciadoras. Para esta area el
desarrollo de una mayor flexibilidad es muy importante dado que la capacidad de
reconocer, valorar y orquestar la diversidad de puntos de vista diferentes es clave
para generar sinergias y propiciar un clima creativo. El puntaje tan bajo en
originalidad merece especial atencion pues esta area esta llamada a generar
estrategias variadas para desarrollar el talento humano y preparar a la
organizacién para que se convierta en una organizacion innovadora. Buscar
alternativas ludicas y creativas de comunicacién, preparacion y gestion de la
innovacion, es muy importante para canalizar el potencial creativo de los niveles
estratégico y tactico de la organizacion.
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Gréafico 19. Indicadores de las habilidades del pensamiento creativo en el
area Técnica
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Fuente Presente investigacion 2012.

Esta area técnica presenta un nivel adecuado de Flexibilidad, esto debido a la
capacidad que ha tenido que desarrollar para identificar pros y contras e
implicaciones para la empresa de acuerdo con las negociaciones con los
diferentes clientes con los que se contrata. El area técnica debe analizar cada
nuevo negocio desde las variables legales y técnicas procurando que haya una
estabilidad entre lo que definitivamente no se puede hacer y lo que si podria
fabricarse si se flexibiliza algun factor. La fluidez y la elaboracion se encuentran
levemente por encima de la media, esto requiere que el area se apoye de la
fortaleza en flexibilidad que tiene, para poder ser desarrolladores de nuevos
productos y procesos.

El caso de esta area es diferente a las otras, pues su nivel de Originalidad no esta
bajo la media, sino exactamente en la media (15), esto puede explicarse porque
en esta area se encuentra el equipo de Investigacion y Desarrollo que genera
nuevos productos para la compafila o define como con las mismas materias
primas de los productos ya existentes se podrian fabricar nuevos.
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Gréfico 20. Indicadores de las habilidades del pensamiento creativo en el
area Mantenimiento

Capacidad creativa del area de
mantenimiento

35
30
25

20 = Mantenimiento

15 Estratégico
10

5 _ m Mantenimiento Tactico
o}
A =3 N o
A ..
\b ﬁ\b‘b (}O \.\b’b
S IC o SN
< & ~<;'cf' &
IS <P <«

Fuente Presente investigacion 2012.

El area de Mantenimiento tiene los indicadores de las habilidades del pensamiento
creativo de Elaboracion y Flexibilidad en un nivel bueno, lo cual se relaciona con la
capacidad de visualizar pequefios cambios en las maquinas y en los procesos que
favorecen la produccion.

La Fluidez y la Originalidad en esta area estan muy por debajo de la media, esto
plantea la conveniencia de estructurar un equipo a nivel de mantenimiento con la
capacidad de escuchar, filtrar y gestionar nuevas ideas que impacten costos y
productividad.

Posterior a la evaluacion de la presencia de los indicadores de las habilidades del
pensamiento creativo de Torrance, tanto en el nivel Estratégico como en el Téctico
y en las diferentes areas, es importante identificar el indice de creatividad general
de HADA S.A., para tal efecto se presenta la valoracion determinada por Torrance,
donde se encuentran relacionados los indicadores de creatividad, el nivel de
creatividad, la evaluacion verbal y el porcentaje (%) de adultos posibles que se
puede encontrar en cada nivel. (ver tabla 8)

La informacion y la tabla son extractadas del Manual para la interpretacion de la
prueba abreviada de Torrance (Goff y Torrance2002). Basados en esta
informacion validada por el mismo Test, se entra a valorar la creatividad
encontrada en las distintas areas de la empresa.
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Tabla 8. La conversién de indice de creatividad a la puntuacion en la escalay
la relacion interpretativa de la informacion

INDICADOR DE
CREATIVIDAD

NIVEL DE CREATIVIDAD 1 2 3 4 5 6 7

1-50 51-59 60-70 68-73 74-77 78-84 85+

EVALUACION VERBAL | MINIMO | BAJO | pgpaJO ARRIBA DEL

DEL  |PROMEDIO ALTO |SUSTANCIAL
RONEDIO PROMEDIO

0,

% DEADULTOSENEL | 4o, 12% 20% 26% 20% 12% 4%

NIVEL
Fuente GOFF y TORRANCE (2002) Prueba de Torrance Abreviada para Adultos

Grafico 21. Nivel de Indicadores de las habilidades del pensamiento creativo
por areas.
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Fuente Presente investigacion 2012.

En esta grafica se pueden observar los niveles de creatividad general de cada
area; se encontr6 que en el area Técnica el indicador de las habilidades del
pensamiento creativo es de 64, equivalente a un nivel de creatividad 3 que en
evaluacion verbal de acuerdo con la tabla de Torrance (Tabla 8) se clasifica como
debajo del promedio.

El area Financiera presenta un indicador de las habilidades del pensamiento
creativo de 50, equivalente a un nivel de creatividad 1 que en evaluacion verbal se
clasifica como minimo. ElI area Comercial presenta un indicador de las
habilidades del pensamiento creativo de 64, equivalente a un nivel de creatividad 3
o sea debajo del promedio. El area de Recursos Humanos presenta un
indicador de las habilidades del pensamiento creativo de 62, equivalente a un nivel
de creatividad 3 o0 sea debajo del promedio. El area de Mantenimiento presenta
un indicador de las habilidades del pensamiento creativo de 46, equivalente a un
nivel de creatividad 1 o sea minimo. El &rea de Compras y Logistica presenta un
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indicador de las habilidades del pensamiento creativo de 58, equivalente a un nivel
de creatividad 2 que en evaluacion verbal se clasifica como Bajo. Finalmente se
encuentra el area de Produccion, con un indicador de las habilidades del
pensamiento creativo de 70, equivalente a un nivel de creatividad 3 o sea debajo
del promedio.

Como se puede observar en esta fase de analisis general de la capacidad creativa
por areas, la clasificacion en 7 de 7 areas es debajo del promedio. Esto permite
comprender que si bien es positivo que la organizacion HADA S.A. posee en un
gran numero de sus trabajadores desarrollados los arquetipos del Guerrero y el
Amante, junto con los indicadores de las habilidades del pensamiento creativo de
Elaboracion y Flexibilidad, esto no implica en ningdn momento que su capacidad
creativa como organizacion sea alta. Por tal motivo, la empresa debera
aprovechar la potencialidad de sus trabajadores e implementar las
recomendaciones que al final de la presente investigacion se generan, si su real
deseo es construir un proceso y unas estrategias que aprovechen, despierten y
motiven la capacidad creativa de sus trabajadores.

ANALISIS DEL COEFICIENTE DE CORRELACION DE PEARSON ENTRE EL
INDICADOR GLOBAL DE CREATIVIDAD DE TORRANCE Y LOS ARQUETIPOS
DE LA ACTITUD CREATIVA

Las dos pruebas se basan en la misma metodologia (analisis del procesamiento
de la informacion), EI TTCT (Torrance Thinking Creative Test) solicita un producto
observable, que moviliza ademéas de procesos cognitivos, habilidades manuales.
El Test de Pearson, hace referencia a un conjunto de experiencias y
caracteristicas que vamos desarrollando en el curso de nuestra evolucion: los
arquetipos.

Es importante aclarar que la creatividad no es algo que se tiene 0 no, sino un
conjunto de capacidades y potenciales que se pueden despertar y cultivar, por lo
cual no se debe caer en el error de sefalar en los sujetos como creativos 0 no
creativos, sino que los resultados de las pruebas deben servir para situar a los
sujetos en una escala que posibilita identificar aspectos a desarrollar.

Taba 9. Anova de un solo Factor (indice de Creatividad -Arquetipos)

Suma de Df Media F Significancia
Cuadrados Cuadrados
Entre grupos 425,979 33 12,908 1,446 ,234
Inocente Dentro de los grupos 125,000 14 8,929
Total 550,979 | 47
Entre grupos 252,646 33 7,656| 1,251 ,336
Guerrero Dentro de los grupos 85,667 | 14 6,119
Total 338,313 47
Buscador Entre grupos 334,813 33 10,146 1,202 ,368
Dentro de los grupos 118,167 | 14 8,440
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Total 452,979 47

Entre grupos 276,313 33 8,373| 3,154 ,013
Amante Dentro de los grupos 37,167| 14 2,655

Total 313,479 | 47

Entre grupos 339,750 33 10,295 , 750 , 759
Destructor  Dentro de los grupos 192,167| 14 13,726

Total 531,917 | 47

Entre grupos 386,479 | 33 11,711 1,401 ,254
Creador Dentro de los grupos 117,000 14 8,357

Total 503,479 | 47

Fuente Presente investigacion 2012.

Después de realizar un analisis de varianza de un solo factor (ANOVA), entre el
indicador de las habilidades del pensamiento creativo de acuerdo con el test de
Torrance en los empleados de la empresa HADA S.A. y los indicadores de los
arquetipos encontrados con el test de Carol Pearson, se encuentran los siguientes
resultados: Observando la tabla de ANOVA valor de las significancias, se aprecia
gue todos los valores son mayores de 0,05 o sea que existe una diferencia
estadisticamente significativa (P>0.05), por lo cual se acepta la hipétesis de que
las medias poblacionales son iguales, esto implica que existe una correlacion
positiva entre los resultados del test de Pearson y el test de Torrance que fortalece
los resultados obtenidos en esta investigacion.

ANALISIS DE LA PRUEBA DE TORRANCE

Tabla 10. ANOVA test de Torrance por género

MUJERES / HOMBRES

Suma de Df Media F Significancia
Cuadrados Cuadrados
Entre grupos 2119,286 15 141,286 ,325 ,958
Dentro de los grupos 2173,667 5 434,733
Total 4292,952 20

Fuente Presente investigacion 2012.
Al realizar un analisis ANOVA, se encuentra que el promedio de habilidades

creativas segun el género de la empresa no muestra diferencia estadisticamente
significativa (P>0.05) (ver tabla 11).
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Gréfico 22. Diagrama de cajas habilidades creativas hombres y mujeres.
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Fuente Presente investigacion 2012.

El grafico indica que las medias entre hombres y mujeres, son muy similares, con
una leve tendencia mayor hacia los hombres. Al analizar las habilidades creativas
medidas, entre hombres y mujeres, se observa que es coherente con la postura de
concebir a la creatividad como una capacidad desarrollable, independiente y no
exclusiva de un género en particular.

Tabla 11. Andlisis de varianza para el cumplimiento de las habilidades
creativas y arquetipos segun las areas y el nivel de educacion de la
empresa.

ANOVA
POSTGRADO / PROFESIONAL
Suma de Df Media F Significancia
Cuadrados Cuadrados
Entre grupos 1893,600 8 236,700 13,150 ,210
18,000 1 18,000
Dentro de los grupos
Total 1911,600 9

Fuente Presente investigacion 2012.

Diagramas de cajas para comparacion de los promedios de las habilidades
creativas segun el nivel de educacion.
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Gréfico 23. Comparacion habilidades creativas segun nivel educativo.
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Fuente Presente investigacion 2012.

Se formaron dos grupos, uno con formacion profesional y el otro con formacién de
postgrado, al comparar los promedios de cumplimiento de los indicadores de las
habilidades del pensamiento creativo se observa que no hay diferencias
estadisticamente significativas entre estos dos grupos, lo cual haria pensar que la
sola formacién académica no es suficiente para lograr un impacto en el desarrollo
de la creatividad. (P<0,05). No se tomaron los técnicos y tecnélogos porque eran
muy pocos para realizar el analisis, 2 y 3 respectivamente.

Lo anterior apoya lo planteado en el marco tedrico en el sentido de que se
requiere planear una formacion encaminada a desarrollar la creatividad y la
innovacion como competencias que requieren habilidades, actitudes y retos
cognitivos y experiencias que posibiliten su promocion y desarrollo, asi como
conocimientos relativos al entorno, el negocio y las herramientas disponibles para
gestionar la innovacion.

Andlisis por edad Para ello solo se tomaron los dos rangos mas representativos,
pues el ultimo est4d conformado por un grupo demasiado pequefio como para
realizar un analisis significativo.

Tabla 12. Analisis de varianza para el cumplimiento de las habilidades
creativas y arquetipos segun rangos de edad.

ANOVA
20 hasta 34 afos
Suma de Df Media F Significancia
Cuadrados Cuadrados
Entre grupos 2051,735 14 146,553 , 975 ,616
300,500 2 150,250
Dentro de los grupos
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| Total 2352,235 16
ANOVA
34 hasta 44 afios
Suma de Df Media F Significancia
Cuadrados Cuadrados
Entre grupos 4280,727 9 475,636 ,283 ,907
1682,000 1 1682,000
Dentro de los grupos
Total 5962,727 10

Fuente Presente investigacion 2012.

Diagramas de cajas para comparacion de los promedios de las habilidades
medidas segun su edad.

Gréfico 24. Comparacion habilidades creativas segun rango de edad.
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Fuente Presente investigacion 2012.

Esta comparacion tampoco resulté significativa, lo cual apoya el planteamiento de
que la creatividad es una capacidad y un potencial que es posible desarrollar en
cualquier etapa de la vida y no depende de la edad de la persona.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Los arquetipos del Guerrero y el Amante son de alta presencia en los niveles
Estratégico y tactico analizados en la presente investigacidon, este aspecto
plantea altos niveles de compromiso con el trabajo, buenas relaciones
laborales y valor por el recurso humano, alto sentido de disciplina y busqueda
de estrategias para cumplir los retos.

Se identific6 que los arquetipos activos (guerrero, amante, inocente y
buscador) en los trabajadores de la empresa se encuentran acorde con las
exigencias de sus perfiles para el desarrollo de sus actividades. Pero también
se encontré que los arquetipos del creador y el destructor deben ser activados
o desarrollados con mayor fortaleza.

A su vez, los indicadores de las habilidades del pensamiento creativo de mayor
prevalencia en los niveles estudiados son los de elaboracion, flexibilidad y
posteriormente fluidez.

Se logré medir el estado activo en mayor y menor medida de cada uno de los
arquetipos en los trabajadores estratégico y tactico en la empresa HADA S.A.
con este resultado la empresa queda con las herramientas para realizar un
plan de accién en el cual proponga capacitaciones con el fin de desarrollar una
cultura organizacional que alfabetice en innovacion, donde se desarrollen y
potencien los arquetipos incrementando asi la creatividad y por ende la
innovacion en la empresa HADA S.A. dependiendo del perfil de los cargos.

En el area Comercial, también sobresalen los Arquetipos del Guerrero y el
Amante, es positivo contar con estos arquetipos, pues la pasién, el entusiasmo
y gusto por la tarea, permiten manejar de manera calida a los clientes,
mantener en alto la auto-motivacién y generar buenas relaciones comerciales
con nuevos clientes.

El arquetipo del Inocente es uno de los mas débiles en general, por esta razén
la organizacién debe cultivar en sus trabajadores y areas la capacidad para
asombrarse con las pequefias cosas, la imaginacion, la confianza, la apertura a
lo nuevo y la generosidad.

La predominancia del arquetipo del Amante indica que el sentido de
pertenencia en HADA S.A. es bueno, por esta razbn ese apego con la
organizacion puede ser una gran oportunidad para asumir como un reto
necesario e importante para todos, el desarrollo de la creatividad y la
innovacion, debido a los esfuerzos adicionales que implica su desarrollo.
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En concordancia con los resultados obtenidos en el analisis de arquetipos, los
de menor presencia generalizados son el del creador y el destructor, lo cual se
relaciona con el hecho de que en la prueba de indicadores del pensamiento
creativo el mas bajo sea la originalidad. El creador es original por naturaleza y
el Destructor debe romper todo paradigma para crear ideas Unicas y
novedosas.

Se deben fortalecer asi mismo los arquetipos del buscador y creador, la
empresa debe cuidarse de caer en la zona de comodidad y debe apostarle
mas al proceso de aprendizaje colectivo, identificando nuevas oportunidades,
asumiendo riesgos, y cultivando la sensibilidad, la apertura, la observacion e
imaginacion en sus trabajadores.

El nivel de formacion académica de las areas estratégica y tactica analizadas
es alto, el nivel profesional y postgrados suman 86% de la poblacion tactica y
estratégica, este aspecto plantea una oportunidad interesante en el sentido de
que existen habilidades basicas que posibilitarian un aprovechamiento
importante de un eventual plan de formacion en creatividad e innovacién
encaminado a fortalecer estas competencias como diferenciadoras
estratégicas de la organizacion, para lo cual seria muy importante generar un
entrenamiento en desarrollo de la creatividad y gestion de la innovacion en
estos grupos claves para el futuro de la empresa en el que se vislumbran
grandes oportunidades. La presencia alta de los arquetipos del amante y el
guerrero sugieren que existen el entusiasmo, la motivacion y la persistencia
requeridos para emprender este reto.

El 4rea técnica es la de mayor formacion académica, lo cual unido al rol tan
importante que juega esta area en el desarrollo de productos y procesos
relacionados con la innovacién, asi como con el hecho de que es el area con
una mejor puntuacion en originalidad, plantea que el proceso de formacion y
acompafiamiento podria iniciarse en esta area, pues los resultados se verian
mas pronto y en &reas vitales para la innovacion. Ademas es importante
generar equipos inter-areas para propiciar en la practica el desarrollo de
perspectivas originales y flexibles, ademas de la tan importante habilidad de
generar sinergia a partir de un trabajo en equipo que respete la diferencia y
promueva la cooperacion.

El arquetipo del destructor es el de mas bajo porcentaje en los niveles
estratégico y tactico de la empresa, lo cual se corrobora con los resultados en
la habilidad de imaginacion, demostrando que HADA S.A. debe trabajar
sistematicamente la capacidad de desapegarse de como han sido las cosas
siempre, la adaptacién al caos, la capacidad de transformacion y reinvencién
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de productos, estrategias, procesos Yy relaciones, aspectos que ameritan
realizar una gestion del cambio y la innovacion.

A nivel directivo, las personas que gobiernan y toman las decisiones en la
empresa, tienen sus niveles bajos en los arquetipos del creador, destructor y
explorador, lo cual puede explicarse por el hecho de que la empresa
histéricamente se ha dedicado a la maquila de productos para otras empresas.
Sin embargo, el hecho de tener un area de Investigacion y desarrollo y el
reconocimiento de las oportunidades que plantean la globalizacion y los
mercados donde operan, constituyen un ambito propicio para emprender un
programa institucional de desarrollo de la creatividad y la innovacion.

En el area de compras y logistica es muy valiosa la presencia en un alto
porcentaje del arquetipo del Buscador, pues esto implica fortalezas en la
capacidad para generar nuevas alianzas e identificar tendencias, proveedores,
tecnologia, etc.

Es muy positivo e importante que el area de Recursos Humanos tenga alto
porcentaje en el arquetipo del amante, pues para esta area valorar el sentido
humano de sus trabajadores y conocer sus expectativas y necesidades es
prioritario en la busqueda de ambientes que motiven la creatividad y la
innovacion. Esta &rea debe buscar opciones encaminadas a fortalecer la
cultura de innovacion; a preparar a los equipos y generar condiciones que
posibiliten la participacién de los colaboradores de todas las areas en la
generacion y desarrollo de nuevas ideas. Y seria importante que empezaran
por ellos mismos, para poder modelar estas nuevas sensibilidades, habilidades
y actitudes en el resto de la organizacion.

El andlisis general de la capacidad creativa por areas de acuerdo con el Test
de Torrance, demostré que 7 de las 7 areas estudiadas estan por debajo del
promedio en capacidad creativa, lo cual plantea la necesidad de disefiar un
programa que fortalezca estas habilidades y las aplique al accionar diario de la
empresa. Los lineamientos claves para este programa pueden estar pensados
desde las cinco (5) competencias que propone Gelb en el proceso de
“alfabetizacion en innovacion” para las personas y organizaciones, aspectos
planteados en el presente documento.

Como HADA ha sido un Maquilador historicamente, se requiere cultivar el
indicador de originalidad y despertar el arquetipo del destructor para pensar en
la posibilidad de posicionar sus propios productos, dando un salto en la espiral
evolutiva de la organizaciébn que la posiciones como empresa pionera en
innovacion en la region.

84



Es viable también concluir que los Arquetipos e Indicadores identificados como
potenciales en los trabajadores de nivel estratégico y tactico, pueden potenciar
el nivel de innovacion en procesos de la empresa HADA S.A., aun en su rol de
maquiladora, no necesariamente como fabricante de sus propios productos,
esta decision ya seria de andlisis directivo.

El 4rea comercial posee un nivel adecuado en indicadores de las habilidades
del pensamiento creativo de flexibilidad y elaboracion, sin embargo, necesita
fortalecer la fluidez y la originalidad para generar estrategias novedosas y
diferenciadoras que atraigan nuevos clientes y desarrollen lealtad a la marca.

Recursos humanos presenta un indice muy alto de Elaboracion, como
resultado de una estrategia que permite el conocimiento detallado de las
fortalezas y debilidades de los trabajadores en términos de sus competencias
personales y laborales.

El &rea Técnica presenta un indice de originalidad mayor al promedio de todas
las areas de la organizacion que es débil (debajo de la media), sin embargo,
Su reto como area es ser mas arriesgada y atreverse a generar mas y mejores
propuestas, asumiendo como una apuesta el desafio de generar innovacion.

Realizando la prueba de Anova entre el indicador de creatividad de
TORRANCE vy los arquetipos de la creatividad de PEARSON, se encuentra que
se acepta la hipétesis de que las medias son iguales. Por lo cual puede
afirmarse que existe relacion entre los arquetipos de la actitud creativa de
Pearson y el indicador del pensamiento creativo de TORRANCE, lo cual
demuestra la validez de tomar estos dos conjuntos de caracteristicas como un
medio para evaluar el potencial creativo integral (pensamiento y actitud
creativa) de personas, equipos y de la organizacibn como un todo. Los
resultados permiten definir estrategias diferenciales segun los resultados de las
diversas areas, con miras al desarrollo de competencias innovadoras, segun
los retos que deben asumir.

La conclusion anterior permite comprender que si bien es positivo que la
organizacibon HADA S.A. posee en un gran numero de sus trabajadores
desarrollados los arquetipos del Guerrero y el Amante, junto con los
indicadores de las habilidades del pensamiento creativo de Elaboracion y
Flexibilidad, esto no implica que su capacidad creativa como organizacion sea
un diferenciador consolidado en el nivel esperado para los desarrollos que se
plantea como organizacion.

Al analizar las habilidades creativas medidas, entre hombres y mujeres, se
observa que los resultados son consistentes con la postura de concebir a la
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creatividad como una capacidad desarrollable, que no es exclusiva de un
género en particular.

Asi mismo se encontré que no hay diferencia significativa entre el potencial
creativo de los trabajadores con nivel académico profesional y los trabajadores
con nivel académico de postgrado. Sin embargo, es pertinente recordar que la
creatividad se nutre de los conocimientos, experiencias y habilidades del
trabajador — creador y en ese sentido, el nivel de formacion es una condicién
gue puede facilitar los procesos de desarrollo de competencias asociadas a la
innovacion.

La comparacién en cuanto a nivel creativo de los trabajadores entre 20 y 34
afos y los trabajadores entre 34 y 44 afos no arrojo ninguna diferencia
significativa, por tanto se concluye que la edad no es una variable determinante
en el desarrollo del potencial creativo de esta empresa.

Es claro que el nivel de innovacién de la empresa es débil, pues los
Arquetipos vitales para este proceso, destructor y creador, ademas del
Indicador de originalidad fueron de débil presencia en los trabajadores
estudiados.

Todos los conocimientos adquiridos en la maestria en creatividad e innovacion
organizacional han sido pertinentes para la realizacion del presente trabajo de
investigacién, pues permitieron no solo confrontar las teorias existentes
(Aldana, Pearson, Torrance) y utilizar las herramientas (tests) para poder medir
y caracterizar los arquetipos y habilidades creativas de los trabajadores del
nivel estratégico y tactico de la empresa HADA S.A, sino enriquecer los analisis
y las posibilidades de estimulo al desarrollo del potencial creativo del Talento
humano en las organizaciones.

5.2 RECOMENDACIONES

Se deben socializar los resultados de este estudio con los miembros de la
organizaciéon, con el animo de entregar los resultados, explicar el diagndéstico
y las potencialidades y criterios por trabajar en la empresa para fortalecer sus
posibilidades de innovacion.

Con base en los resultados obtenidos se debe realizar un plan de accién que
fortalezca los arquetipos y habilidades del pensamiento creativo que necesita
la empresa en sus trabajadores de acuerdo al perfil del cargo y emprender un
programa sistematico para el desarrollo del potencial creativo identificado con
miras a promover el desarrollo de competencias de innovacion, siguiendo
lineamientos como el que presentamos de Michael Gelb.
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Se recomienda a la organizacion la implementacion de politicas de gestion del
cambio, que podrian iniciar con algunas estrategias para motivar en sus
trabajadores actitudes propositivas, de riesgo en la generacion de ideas y
proyectos con alto potencial innovador, las cuales deben ser evaluadas con
criterios claros y ser respetadas, valoradas y reconocidas por los directivos.

Se debe premiar y seguir potenciando las actitudes y comportamientos propios
de todos los arquetipos, con miras a fortalecer una actitud creativa y a
consolidar una cultura innovadora, que se refleje en la manera como se
abordan los procesos en la empresa. Igualmente, estar atentos a neutralizar
las sombras de los arquetipos dominantes, en el caso del arquetipo del
Guerrero en los lideres, evitar una disciplina exagerada y rigida y descuido de
los aliados en el dia a dia de la organizacion.

En las conclusiones se mencioné que Recursos Humanos presenta un indice
muy alto de Elaboracion, como resultado de una estrategia sistematica de
conocimiento de las fortalezas de los trabajadores. Los resultados de este
estudio configuran un importante avance para que esta area disefie, en
coordinaciéon con la alta direccidén, una estrategia diferencial para las distintas
areas encaminadas al fortalecimiento de las competencias innovadoras, de los
indicadores de actitud y pensamiento creativo menos presentes, la gestion del
cambio y la consolidacion de una cultura de innovacién. El area de
Investigacion y desarrollo debe ser un aliado importante para lograr este
objetivo.

HADA S.A. posee en sus trabajadores potencial creativo reflejado en la
presencia de arquetipos e indicadores de las habilidades del pensamiento
creativo, sin embargo su indice general de creatividad esta por debajo del
promedio. Requiere por tanto implementar politicas y acciones que faciliten
mas riesgo y libertad para proponer, mejores niveles de comunicacion y
escucha entre lideres y equipos de trabajo (comunicacién interna), recuperar
las estrategias de motivacion, reconocimiento, celebracion y recreacion para
sus trabajadores y arriesgarse definitivamente al proceso de fabricacion y
oferta de sus propios productos. Esta serie de acciones indudablemente
potenciara los indicadores de elaboracion, fluidez y sensibilidad que fueron
determinados como los de mayor presencia en los niveles estudiados.

Una estrategia recomendada para la empresa HADA S.A. es la de definir focos
de innovacion deseables para la empresa; generar mecanismos de
participacion abierta de ideas, las cuales deben ser evaluadas por un comité de
innovaciones que retroalimente a quienes participan sobre la validez de sus
ideas; que asigne recursos y genere mecanismos de reconocimiento, con el fin
de enviar un mensaje claro a los trabajadores sobre la decision de proyectar el
potencial creativo de los mismos y fortalecer la competencia innovadora de la
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organizacion. Todo esto es parte de la gestion de la innovacion, pues de esta
forma, los colaboradores pueden experimentar, proponer, aprender y generar
la confianza para desarrollar la capacidad de crear e innovar. Ademas, si lo
que se busca es desarrollar competencias, la practica es el medio por
excelencia para lograrlo, acompafiado de un adecuado sistema de formacion.

El arquetipo del Destructor en general en los niveles estratégico y tactico de la
empresa es el de mas bajo porcentaje, se recomienda a la organizacion la
implementacion de politicas de gestion del cambio, que permitan acciones de
des-aprendizaje, prueba y error y reaprendizaje en los diferentes procesos
relacionados con la generacion de nuevas ideas y productos para HADA S.A.,
motivando asi actitudes propositivas, de riesgo en la generacion de ideas y
proyectos con alto potencial innovador. Ideas que deben ser evaluadas con
criterios claros, valoradas y respetadas por los directivos.

Los Arquetipos del Guerrero y del Amante son de mayor presencia en los
niveles estratégico y tactico de la empresa, por ende es fundamental que se
mantengan politicas de fortalecimiento del sentido de pertenencia y la
satisfaccion laboral y que se reconozca y fortalezca las diferentes iniciativas de
liderazgo que existan en los niveles de la organizacion.

Se recomienda a la organizacion revisar la necesidad de potenciar los
arquetipos e indicadores no existentes o aprovechar los ya existentes en
proceso de innovacion incremental aun dentro de su rol como maquiladora.

Es recomendable para la Maestria fortalecer los conocimientos de sus
Maestrandos en aspectos relacionados con analisis e interpretacion de
pruebas y/o test que sirven como instrumentos de recoleccién de informacion
para las diferentes investigaciones.

Es determinante dentro del proceso de ensefianza — aprendizaje de la Maestria
profundizar en diferenciacion y complementariedad entre Personalidad creativa
y pensamiento creativo, de tal manera que el Maestrando conozca y maneje
muy bien estos aspectos en sus procesos de recolecciéon de informacion,
interpretacion de la misma y desarrollo de propuestas efectivas para la
organizacion.

Igualmente se recomienda para investigaciones posteriores emprender la
busqueda de abordajes practicos para promover el desarrollo de las
competencias de innovacion, de tal manera que se aprovechen los hallazgos
de las evaluaciones del potencial creativo de los colaboradores como un primer
insumo para el desarrollo de la capacidad innovadora institucional.
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ANEXOS



Anexo A Discusion de resultados

La contrastacion de los resultados obtenidos en la presente investigacion y los
articulos revisados de otros proyectos de investigacion similares, tales como:

e “ARQUETIPOS Y HABILIDADES CREATIVAS DE LOS EMPLEADOS DE
C.F.C.Y AS.A. A LA LUZ DE LAS CARACTERISTICAS ESTABLECIDAS
PARA SUS CARGOS”, JUAN ALEJANDRO ALVAREZ VALENCIA

e ‘INSTRUMENTO PARA CONCEPTUALIZAR POR MEDIO DE PROCESOS
CREATIVOS Y HEURISTICOS, HERRAMIENTAS DE RECOLECCION
MANUAL PARA LA CAFICULTURA CALDENSE”, 2010. JOSE ALBEIRO
MONTOYA ARIAS, FELIPE CALDERON URIBE CARLOS EDUARDO
MESA MESA.

e “CREATIVIDAD E INNOVACION EN LAS EMPRESAS DEL SECTOR DE
LAS CONFECCIONES DE LA CIUDAD DE MANIZALES” Por: Mauricio
Lépez Giraldo y Adridn de Jesus Vargas del Rio.

La discusion de resultados entre lo encontrado en la presente investigacion y las
investigaciones referidas permitié a los investigadores validar aspectos esenciales
como la pertinencia para las organizaciones de los objetivos perseguidos, las
teorias referidas y la metodologia utilizada, ademas de encontrar diferencias que
enriquecen las conclusiones y hallazgos de esta investigacion.

Las investigaciones antes mencionadas buscaban la aplicacion de instrumentos
de creatividad validados, para identificar el estado actual de las habilidades
creativas en una muestra poblacional, y/o la posterior generacion de ideas
creativas que mejoren ciertos procesos o0 dinamicas empresariales. La
investigacion realizada en C.F.C. Y A S.A. por sus caracteristicas y objetivos sirvié
de referencia para la presente investigacion y permiti6 a los investigadores
diferenciar los objetivos, el alcance real del estudio sobre el potencial creativo y la
necesidad de tender un puente efectivo con el desarrollo de competencias de
innovacion si se quiere contribuir al fortalecimiento de la capacidad innovadora de
la empresa, en mercados especificos, con caracteristicas y necesidades
particulares.

Los marcos teoricos como es de esperarse en su entretejido de conceptos, se
sustentan en conceptos sobre: creatividad, innovacion, ser creativo, arquetipos,
indicadores del pensamiento creativo, habilidades creativas y competencias
innovadoras. Este aspecto, da sustento al marco teorico que se desarrollé en la
presente investigacion que apropia en su mayoria los conceptos ya mencionados.
Sin embargo, en este estudio se trabajaron conceptos adicionales como; potencial
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creativo, competencias innovadoras y ambientes creativos que se consideraron
esenciales y complementarios por los investigadores.

En lo relacionado con la metodologia, también se puede identificar que los
trabajos anteriormente resefiados son en su mayoria de tipo cuantitativo, enfoque
descriptivo exploratorio o pre-exploratorio y se fundamentan en estudios de caso.
En esta investigacion, se coincide con el tipo cuantitativo y con el estudio de caso,
y se diferencia con el enfoque, pues se trabajo un proceso descriptivo - explicativo.

Sobre los instrumentos de recoleccion de informacion, se puede mencionar que
las tesis referidas utilizan test o pruebas validadas cientificamente, cuya
informacion es analizada estadisticamente. En el caso de la tesis de C.F.C. Y A
S.A. utilizaron el Test de Arquetipos de Graciela Aldana, el test de habilidades
creativas de Guilford y el de indicadores creativos de Gonzalez. En el presente
estudio se aplico el test de Arquetipos de Pearson y se analizdé de acuerdo con la
propuesta de los seis (6) arquetipos esenciales para el desarrollo de la actitud
creativa de Aldana. La diferencia mas concreta con el estudio referenciado radica
en el segundo instrumento utilizado, pues en este trabajo se utilizé el test
abreviado de creatividad de Torrance, y este mide exclusivamente cuatro (4)
indicadores del pensamiento creativo, (fluidez, originalidad, elaboracion vy
flexibilidad) mientras en el estudio de C.F.C. Y A S.A. se midieron habilidades
creativas (determinacién, autoestima y solvencia).

Estos instrumentos permitieron llegar a conclusiones que demuestran la
pertinencia del trabajo, pero también sus diferencias finales. En C.F.C. Y A S.A.
se concluyé que predomina el arquetipo del Amante en la organizacion y las
habilidades de determinacién, autoestima y solvencia. Mientras en este caso de
HADA S.A. se concluy6 que predominan en los niveles tactico y estratégico los
indicadores del guerrero y el amante y los indicadores de elaboracion, fluidez y
flexibilidad en su orden.

Finalmente, esta discusion de resultados permiti6 concluir que aunque hay
similitud en el planteamiento de las teorias expuestas y la metodologia planteada
para la realizacion de la investigacion, también hay diferencias y aportes
complementarios (a partir de la diferencia entre creatividad e innovacién; de la
relevancia del ambito y el campo propuesta por Csikszentmihalyi para definir
indicadores de aceptacion, relevancia y pertinencia del producto innovador, asi
como los aportes de Michael Gelb al desarrollo de competencias de innovacion)
gue consideramos esclarecen el panorama de aplicacion de la innovacion como
competencia diferenciadora, a partir del diagnéstico del potencial creativo, asi
como el esfuerzo explicativo de los resultados encontrados a partir de los retos de
las diferentes areas y niveles de la organizacion.

El potencial creativo requiere el conocimiento del entorno en el que se expresa la
creatividad; conocer los criterios de novedad y eficiencia que manejan los
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guardianes o expertos de cada campo, lo cual en materia de innovacion es muy
importante pues adicional a los expertos estan los clientes quienes en definitiva
son los que avalan un producto o servicio como creativo al acogerlo, comprarlo y
volverlo parte de su cotidianidad. Es aqui donde cobra importancia la necesidad
de conocer el potencial creativo para generar las condiciones que lo conviertan en
una competencia innovadora, lo cual configura el propésito y aporte de este
trabajo.
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Anexo B Test de Arquetipos de Pearson

INDICE DE MITOS HEROICOS (Formulario E)

Nombre:

Empresa:
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INSTRUCCIONES

El indice de mitos heroicos (IMH) ha sido disefiado para ayudar a las personas a que se comprendan
mejor a si mismas y a los demas al identificarse con los diferentes arquetipos activos en sus vidas. Las
personas que toman el inventario reciben un valor numérico que indica su nivel de identificacion con los
doce arquetipos descritos. Los doce arquetipos son valiosos y cada uno trae consigo un don especial.
Cada uno tiene una importante contribucién que hacer en nuestras vidas. Ninguno es mejor o peor; por
consiguiente, no hay respuestas correctas o incorrectas.

a. Indique qué tanto considera que cada afirmacion lo describe, marcando el valor respectivo
en el espacio en blanco al lado de cada oracion, de la siguiente forma:

No me

describe 1
Rara vez me describe 2
A veces me describe 3
Con frecuencia me describe 4
Casi siempre me describe 5

b. Responda tan rapido como le sea comodo. Su primera reaccion frecuentemente es el mejor
indicador.

c. Es preciso no omitir ninguno de los puntos pues ello invalidaria los resultados. Si no esta
seguro piense qué opinaria alguien que lo conoce bien, haga su mejor eleccién y prosiga.
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P OoOoO~NOOUhA,WNEPER

17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28

Recojo informacion sin emitir juicios

Me siento desorientado con tantos cambios en mi vida

El proceso de mi auto-curacion me permite sanar a los demas

He decepcionado a los demas

Me siento seguro

Dejo el miedo de lado ya hago lo que debe hacerse

Antepongo las necesidades de los demas a las mias

Intento ser autentico/a donde me encuentre

Cuando la vida se torna triste, me gusta animarla

Me satisface cuidar a los demés

Las otras personas me encuentran divertido

Me siento atractivo/a

Creo que las personas en realidad no quieren herirse unas a otras

De nifio/a me descuidaron o engafiaron

Me siento mas feliz al dar que al recibir

Estoy de acuerdo con la afirmacion "es mejor haber amado y perdido que nunca
haber amado”

Abrazo la vida plenamente

Mantengo un sentido de perspectiva al adoptar una vision que tiene en cuenta el futuro
Me encuentro en el proceso de crear mi vida

Creo que existen muchas maneras buenas de examinar la misma cosa
Ya no soy la persona que crei ser.

La vida es una angustia tras otra.

Lo espiritual me ayuda a explicar mi realidad.

Me resulta mas facil hacer cosas por los demas que por mi mismo.
Encuentro la plenitud en las relaciones

Las personas me buscan para orientarse.

Temo a los que tiene autoridad

No tomo las reglas demasiado en serio.
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29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54

Me gusta ayudar a las personas a vincularse.

Me siento abandonado/a

Tengo momentos de grandes logros en los que siento que lo he conseguido sin esfuerzo
Tengo cualidades de lider.

Estoy buscando maneras de mejorar.

Puedo confiar en que los demas cuiden de mi.

Prefiero asumir la responsabilidad.

Intento buscar verdades detras de las ilusiones.

Mi vida exterior cambia cuando cambian mis pensamientos interiores.
Desarrollo recursos, humanos o naturales.

Estoy dispuesto/a a aceptar riesgos personales para defender mis creencias.
No me siento comodo si dejo pasar una injusticia sin desafiarla.

Me esfuerzo por encontrar la objetividad.

Mi presencia es a menudo un catalizador para el cambio

Disfruto al hacer reir a las personas.

Utilizo la disciplina para alcanzar las metas.

Siento carifio por las personas en general.

Soy diestro para asignar tareas segun las habilidades de cada persona.
Me resulta esencial mantener mi independencia.

Creo que todo y todos en el mundo estan interrelacionados.

El mundo es un lugar seguro.

Las personas en las que he confiado me abandonaron.

Me siento desasosegado/a

Me desprendo de las cosas que ya ho me sirven.

Me gusta "animar" a las personas demasiado serias.

Un poco de confusion es bueno para el alma.
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55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72

TOTAL

Inocente

El sacrificio por los deméas me hizo mejor persona.

Soy tranquilo.

Enfrento a las personas ofensivas.

Me gusta trasformar situaciones.
La clave del éxito en todos los aspectos de la vida es la disciplina.
No me cuesta inspirarme.

No vivo de acuerdo con lo que se espera de mi.
Presiento que en algun sitio me espera un mundo mejor.

Doy por sentado que las personas que conozco son confiables.

Estoy experimentando para hacer realidad mis suefios.

Sé que se encargaran de mis necesidades.
Tengo ganas de romper algo.
Intento manejar situaciones teniendo en cuenta todo lo bueno.
Me resulta dificil decir que no.
Tengo muchas buenas ideas pero poco tiempo para realizarlas.

Estoy buscando pastos mas verdes.
Las personas importantes en mi vida me decepcionaron.

El hecho de buscar algo es tan importante como encontrarlo.

5

13

34

49

63

65

eolleolleolleollolle}lle]

Huérfano
14
22
27
30
50
71

O|I0|0|0|0|0|0

Guerrero
6

39

40

44

57

59

O|I0|0|0|0|0|0o
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Bienhechor

7

10
15
24
55
68

O|I0|0|00|0|0

Buscador
33
47
51
62
70
72

O|I0|0|0|0|0|0o

Amante
12
16
17
25
29
45

O|l0|0|0|0|O0|Oo




TOTAL

Destructor

2
4
21
52
61
66

ellellelleo]lleolle}lle]

Creador

8

19
31
60
64
69

O|0|0|0|0|0|0

Mago

23
37
42
48
58

O|0|0|0|0|0|0o
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Gobernante

26
32
35
38
46
67

O|0|0|0|0|0|0

Sabio
1

18

20

36

41

56

O|0|0|0|0|0|0o

Bufén

11
28
43
53
54

O|0|0|0|0|O0|o




Anexo C Test Abreviado de Torrance

TEST ABREVIADO DE CREATIVIDAD DE TORRANCE

Nombre:
Edad: Nivel de educacion
Institucion:
Fecha:
Actividad 1
N\
<\ N
\}\ - “ ‘\l/ ',
N
>~ |7/

Sy Y
QY 2
> =
p e
B =

= / )
J// t

Si usted pudiera caminar en el aire o volar sin estar en un avion o vehiculo similar.
¢ Qué problemas podria crear esto? Haga una lista tan larga como pueda.
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Actividad 2

Use las figuras incompletas de la parte inferior para crear algunos dibujos. Trate
que sus dibujos sean inusuales. Sus dibujos deben comunicar una historia tan
interesante y completa como sea posible. Asigne un nombre a cada dibujo.
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Actividad 3

Dibuje tantos objetos o dibujos como pueda usando los triangulos mostrados, asi
como lo hizo con las figuras incompletas, asigne titulos a sus dibujos.

ANVAN
JANRVAN
JANRVAN

> >
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Anexo D Caracterizacién de cargos estudiados en la presente investigacion

Nivel Cargo Funcion
Estratégico | Vicepresidente Asegurar la rentabilidad de la empresa,
Ejecutivo para que ésta sea permanentemente

viable, garantizando la rentabilidad de
los accionistas, el cumplimiento de todas
las  obligaciones legales, fiscales,
laborales y de todos los compromisos
con clientes y proveedores.

Estratégico

Gerente Administrativo

Asegurar la factibilidad de
comercializacion de los productos y el
cumplimiento de las obligaciones legales
y de seguridad que permiten el
funcionamiento de la empresa.

Estratégico

Gerente de grandes
superficies

Definir las estrategias comerciales que
garanticen el crecimiento, desarrollo y
rentabilidad de las lineas a cargo en las
grandes superficies, manejando indices
aceptables de inversion para generar la
rotacion necesaria de los productos en
los puntos de venta controlando que los
precios de los productos se mantengan
competitivos y den rentabilidad a la
empresa para el cumplimiento del
presupuesto de ventas, gastos e
inversiones.

Estratégico

Gerente de ingenieria'y
proyectos

Desarrollar e implementar los proyectos
de crecimiento de la empresa orientados
al mejoramiento continuo que
proporcione la infraestructura necesaria
para el desarrollo de la actividad
productiva eficientemente.

Nivel

Cargo

Funcién

Estratégico

Gerente de produccion

Administrar las actividades del Proceso
Productivo para cumplir con los
requerimientos del Proceso Comercial,
gestionando los recursos requeridos
para llevar a cabo la ejecucion de los
planes de produccion, segun los
parametros definidos por el cliente.

Estratégico

Gerente de productos
especiales

Establecer relaciones comerciales de
largo plazo con proveedores y clientes
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actuales 'y potenciales para la
comercializacion de los productos
especiales que estan relacionados con
la primera etapa productiva (grasas,
soda caustica, jabdn base, glicerina y
otros) y que la compafia pueda vender
en forma rentable, contribuyendo al
fortalecimiento de la imagen corporativa
en el mercado nacional e internacional.

Estratégico

Gerente de marcas
privadas

Establecer y desarrollar relaciones
comerciales de largo plazo con clientes
actuales y potenciales para prestar
servicios de contrato de manufactura de
jabones con bases vegetales, combos,
syndet; para categorias de productos de
uso personal, del hogar, veterinarios, en
liquidos y en barra, que se fabrican bajo
marcas privadas que la compafia pueda
vender en forma rentable, contribuyendo
al fortalecimiento tanto de su imagen
corporativa, como la de sus clientes, en
el mercado nacional e internacional.

Estratégico

Gerente de materiales y
suministros

Atender los requerimientos de los
clientes planeando la consecucion de las
materias primas y material de empaque,
en las mejores condiciones de precio,
calidad y tiempo de entrega.

Estratégico

Gerente nacional marca
HADA

Establecer relaciones comerciales de
largo plazo con los clientes (grandes
superficies, supermercados, mayoristas,
distribuidores e institucionales) actuales
y potenciales para la comercializacién
de las marcas Hada que la compafia
pueda vender en forma rentable,
contribuyendo al fortalecimiento de la
imagen corporativa en el mercado
nacional e internacional.

Nivel Cargo Funcion
Estratégico | Gerente Recursos Diseflar e implementar politicas que
Humanos tengan como fin de proveer a la

empresa de una estructura
organizacional eficiente que junto con la
Optima administracion del recurso
humano, el principio de mejoramiento
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continuo, y el establecimiento de
condiciones equitativas de remuneracion
e incentivos que garanticen la
satisfaccion y productividad, tiendan al
logro del desarrollo integral de Ila
empresa y sus empleados.

Estratégico

Gerente Regional

Definir las estrategias comerciales que
garanticen el crecimiento, desarrollo y
rentabilidad de las lineas a cargo en la
zona asignada, manejando indices
aceptables de rotacion de los productos
en los puntos de venta y controlando
gue los precios de los productos se
mantengan competitivos 'y  den
rentabilidad a la empresa para el
cumplimiento del presupuesto de ventas,
gastos e inversiones.

Estratégico

Gerente técnico

Desarrollar productos de aseo personal,
veterinarios y uso doméstico y procesos
gue cumplan las expectativas de los
clientes, la organizacion y las exigencias
de las normas establecidas.

Diseflar y/o implementar directrices
relacionadas con los aspectos técnicos y
legales concernientes a producto y
proceso.

Nivel

Cargo

Funcién

Tactico

Asistente de desarrollo
de empaques.

Servir de soporte en el desarrollo e
implementacion de empaques teniendo
en cuenta las especificaciones del
cliente y los diferentes procesos de la
empresa, considerando las Ultimas
tecnologias y tendencias del mercado,
logrando la mejor relacion costo-
beneficio.

Tactico

Asistente de

Investigacion y

Desarrollo

Realizar actividades analiticas vy
operativas concernientes a los procesos
de Documentacion, Investigacion,
Desarrollo e Innovacion de productos de
Aseo Personal, uso domeéstico Yy
Productos Veterinarios.

Tactico

Jefe de Desarrollo de
Empaque.

Desarrollar e implementar empaques
para productos existentes 0 nuevos
teniendo en cuenta las especificaciones
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del cliente y los diferentes procesos de
la empresa, considerando las Ultimas
tecnologias y tendencias del mercado,
logrando la mejor relacion costo-
beneficio.

Tactico

Jefe de Investigacion y
Desarrollo

Realizar actividades analiticas, logisticas
y operativas concernientes a los
procesos de Documentacion,
Investigacion, Desarrollo e Innovacion
de productos de Aseo personal, Uso
Domeéstico y Productos Veterinarios.

Tactico

Asistente Almacén de
Materiales.

Gestionar las operaciones de almacen
con respecto al maneja y preservacion
de materiales, utilizando eficientemente
los recursos involucrados en el proceso.

Tactico

Asistente
Aseguramiento
Metrolégico.

Realizar las labores metroldgicas
requeridas por la compafiia segun el
programa de  Aseguramiento de
Metrologico y servir de apoyo en la
optimizacion y/o seleccion de los
equipos de medicién requeridos para
garantizar la confiabilidad de las
mediciones realizadas por los equipos
de medicion, garantizando el
cumplimiento de los requisitos del
cliente, legales y reglamentarios vy
generando rentabilidad para la
compafiia.

Tactico

Asistente Comercial.

Coordinar la informacién entre las areas
de compras, comercio exterior, logistica
de distribucion, produccién, crédito y
cobranza y desarrollo de producto,
alineando las necesidades del proceso
comercial para garantizar el
cumplimiento de los compromisos con el
cliente.

Tactico

Asistente de
Contabilidad.

Suministrar informacién contable de una
manera oportuna y confiable que sirva
de soporte en la elaboracion de los
estados financieros y velar por la
razonabilidad de las cuentas por pagar
permitiéndole a la empresa establecer
estrategias en la programaciéon y control
de los recursos financieros.
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Nivel

Cargo

Funcién

Tactico

Asistente de
Produccion.

Contribuir al mejoramiento continuo del
proceso de produccion mediante la
coordinacion de actividades que
garanticen el cumplimiento de
necesidades y requisitos del cliente,
requisitos legales e internos que
permitan lograr la mayor productividad
de los recursos utilizados.

Tactico

Asistente de Sistemas

Administrar eficientemente los equipos
de cOmputo, de tal forma que se
mantenga la integridad, seguridad y
confiabilidad de la informacion
almacenada en ellos, garantizando el
servicio &gil y oportuno para la toma de
decisiones.

Tactico

Asistente de Tesoreria.

Controlar los ingresos
econémicos de la
cumplimiento  al
obligaciones  adquiridas con los
empleados, sector financiero,
proveedores y acreedores nacionales y
del exterior y entidades del estado.

y egresos
empresa, dar
pago de las

Tactico

Desarrollador de
Proyectos y Estrategia
Digital.

Dirigir, coordinar 'y controlar los
proyectos de Desarrollo Tecnolégico con
el fin de extender las estrategias
comerciales a medios digitales, Internet
y redes sociales. Generar seguimiento
de usuarios a marca, productos Yy
servicios haciendo uso de herramientas
digitales.

Tactico

Director Técnico y de
Asuntos Regulatorios.

Dar apoyo en la implementacion y
actualizacion para el cumplimiento de
los requisitos técnicos-legales aplicables
a la empresa y a los productos. Ejercer
como Director Técnico ante las
autoridades correspondientes.

Tactico

Ingeniero Control
Estadistico de
Procesos.

Contribuir al mejoramiento continuo del
proceso de produccidn mediante la
planificacion, coordinacion, ejecucion, y
control de las actividades de control
estadistico de proceso, para garantizar
el cumplimiento de necesidades vy
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requisitos del cliente, y apoyar Ila
blusqueda de mayor productividad de los
recursos utilizados segun las exigencias
gue la compadia requiere.

Tactico

Ingeniero de Planta.

Coordinar y controlar la ejecucion de los
planes de produccién con el mejor
aprovechamiento de los recursos
disponibles, para asegurar el nivel
apropiado de servicio al cliente mediante
entregas oportunas, con la cantidad y
calidad requeridas, buscando
oportunidades permanentes de
mejoramiento.

Tactico

Ingeniero de Procesos

Contribuir al mejoramiento continuo de
los procesos productivos mediante la
coordinacion y control de los procesos
para lograr la mayor calidad vy
productividad de los recursos utilizados
segun las exigencias que la compafia
requiere.

Tactico

Jefe de Aseguramiento
de Calidad.

Implementar, mantener y velar por el
cumplimiento de los criterios de calidad
aplicables en los procesos de realizacion
del producto y gestion de calidad para
garantizar el cumplimiento de los
requisitos legales, propios y
reglamentarios y poder suministrar a los
clientes internos y externos productos
aptos para sus procesos Yy/o
comercializaciéon, contribuyendo a su
satisfaccion y a la rentabilidad para la
compafiia.

Tactico

Jefe de Compras.

Realizar las compras de materias
primas, material de empaque vy
suministros, de acuerdo con los
requerimientos de cada una de las areas
de la empresa, programando con cada
proveedor las cantidades y fechas de
entrega, para asi evitar paros Yy/o
retrasos en produccion.

Tactico

Jefe de Contabilidad.

Interpretar y aplicar las normas
tributarias y contables que permiten la
regulacion entre la empresa y el estado,
mediante el analisis y suministro de
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informacion financiera interna y externa,
con el fin de dar herramientas a la
administracion que permitan la toma de
decisiones. Dar cumplimiento a las
obligaciones tributarias de orden
nacional, departamental y municipal.

Tactico

Jefe de Costos.

Determinar el costo de produccion
mensual y generar herramientas de
analisis que permitan mejorar los
procesos relacionados con el costo del
producto. Suministrar informacion
confiable y oportuna a través del analisis
de datos y cuadros estadisticos que
seran utilizados como herramienta para
la toma de decisiones por diferentes
areas de la compafiia.

Tactico

Jefe de Crédito
Cobranza.

y

Recaudar los recursos monetarios en el
momento que se requieran y/o en los
tiempos condicionados por la empresa
de acuerdo a las politicas de venta, de
manera que generen liquidez
permanente para la empresa.

Tactico

Jefe de Mantenimiento

y Productividad.

Crear y adaptar herramientas para
optimizar los recursos destinados a las
labores mecénicas encaminadas a
implementar una estrategia eficaz de
productividad y mantenimiento logrando
asi el cumplimiento de las metas
trazadas por la compafiia.

Tactico

Jefe de Servicio
Cliente.

al

Mantener comunicacién permanente con
los clientes con el fin de mejorar
continuamente su percepcion sobre el
servicio, a través de la coordinacion y
seguimiento de las actividades internas
relacionadas con  pronésticos de
produccion de los clientes, ordenes de

compra, guejas, reclamos, no
conformes, facturacion y logistica de
entrega, que permita atender

oportunamente las necesidades que
este manifieste.

Tactico

Jefe de Sistemas.

Disefiar, desarrollar y mantener el
Software dentro de un sistema integral
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de acuerdo a las necesidades del cliente
interno y la normatividad, para optimizar
los procesos de la empresa.

Tactico

Jefe Logistica de
Distribucion.

Gestionar las operaciones logisticas
relacionadas con la distribucion fisica del
producto terminado, optimizando los
recursos de acuerdo al lineamiento
estratégico de la compafia con énfasis
en la reduccion de costos y entrega de
producto a clientes de forma oportuna y
segura.

Tactico

Jefe de Mantenimiento
Eléctrico.

Administrar el area de mantenimiento
eléctrico bajo el esquema de
mejoramiento continuo, para asegurar
un Optimo funcionamiento eléctrico y
electronico de los equipos y redes.

Tactico

Jefe de Planeacion de
Mantenimiento.

Asegurar la atencién oportuna de los
equipos, para que exista disponibilidad
de los mismos en el momento requerido
por el area de produccion, mediante la
oportuna planeacion de mantenimiento
correctivo, preventivo y predictivo.

Tactico

Jefe Sistema de

Gestion.

Coordinar los procesos del Sistema
Organizacional, desarrollando
metodologias de trabajo que den
respuesta a los requisitos aplicables,
para implementar y mantener los
sistemas de gestion como una ventaja
competitiva enfocada al logro del
objetivo organizacional de
Posicionamiento.

Tactico

Asistente de
Aseguramiento de
Calidad.

Verificar la conformidad de los
materiales y productos con las
especificaciones vigentes a través de
procedimientos de muestreo, analisis de
laboratorio y verificaciones fisicas, para
garantizar el cumplimiento de los
requisitos legales, propios y
reglamentarios y poder suministrar a los
clientes internos y externos productos
aptos para sus  procesos y/o
comercializacion. Servir de apoyo a los
procesos de realizacion del producto con
el fin de garantizar la fabricacion de
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productos que satisfaga las necesidades
del cliente y genere rentabilidad para la
compaiiia.

Tactico

Asistente Recursos
Humanos

Desarrollar de acuerdo a las politicas de
la empresa todas las actividades
relacionadas con la administracion del
personal (manejo y control de la
informacion de pagos laborales, calidad
de vida de los empleados,
responsabilidad social empresarial y u a
su vez utilizar mecanismos que permitan
cuidar los bienes econdmicos de la
empresa).

Fuente HADA S.A. 2012
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Anexo E Listado de trabajadores a quienes se aplic6 los Test.

TACTICO

CLAUDIA MARCELA URIBE HURTADO

ASISTENTE ALMACEN DE MATERIALES

LUIS GERARDO HURTADO ARISTIZABAL

ASISTENTE ASEGURAMIENTO METROLOGICO

LILIAN JOHANA OSPINA AGUDELO

ASISTENTE COMERCIAL

SANDRA MILENA POLO MEJIA

ASISTENTE DE ASEGURAMIENTO DE CALIDAD

DIANA LORENA RAMIREZ LOPEZ

ASISTENTE DE ASEGURAMIENTO DE CALIDAD

RUBEN DARIO ALVAREZ HOLGUIN

ASISTENTE DE CONTABILIDAD

RODOLFO RAMIREZ RAMIREZ

ASISTENTE DE INVESTIGACION Y DESARROLLO

CARLOS ANDRES RENTERIA GALLEGO

ASISTENTE DE PRODUCCION

OO (N0 WIN|F

LUISA FERNANDA HINCAPIE ZAPATA

ASISTENTE DE SISTEMAS

ALEXANDRA MARIA TABARQUINO
BARRENECHE

ASISTENTE DE TESORERIA

LINA YANETH ROBAYO POVEDA

ASISTENTE DESARROLLO DE EMPAQUES

JOHANNA DONADO MONCALEANO

ASISTENTE INVESTIGACION Y DESARROLLO

CLAUDIA CONSTANZA RAMIREZ TRIVINO

ASISTENTE RECURSOS HUMANOS

DESARROLLADOR DE PROYECTOS Y ESTRATEGIA

14 | SEBASTIAN JARAMILLO TRUJILLO DIGITAL
15| RAUL FERNANDO CASTRILLON LOPEZ DIRECTOR TECNICO Y DE ASUNTOS REGULATORIOS
16 | JESUS DAVID JIMENEZ QUINTERO INGENIERO CONTROL ESTADISTICO DE PROCESOS

17 | JAIME EDUARDO FRANCO MAYORGA INGENIERO DE PLANTA
18| CAMILO SALAZAR VASQUEZ INGENIERO DE PLANTA
19 | JOHANNA CAROLINA ZULUAGA BLANCO INGENIERO DE PROCESOS

CAROLINA VELASQUEZ ALVAREZ

JEFE ASEGURAMIENTO DE CALIDAD

JORGE IVAN SILVA QUINTERO

JEFE DE COMPRAS

LUZ MARINA SILVA HIDALGO

JEFE DE CONTABILIDAD

HERNAN MAURICIO GUZMAN GALLO

JEFE DE COSTOS (NO ASITIO)

GUILLERMO GALEANO OROZCO

JEFE DE CREDITO Y COBRANZAS

JUAN PABLO ARANGO MEDINA

JEFE DE MANTENIMIENTO Y PRODUCTIVIDAD
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26

CLARA INES LOPEZ GARCIA

JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE

27 |MARTIN ALFREDO DUARTE BARCO JEFE DE SISTEMAS

28 | JULIAN FERNANDO BURITICA VALENCIA JEFE INVESTIGACION Y DESARROLLO
29 |WILLIAM AGUDELO BUITRAGO JEFE LOGISTICA DE DISTRIBUCION

30| JOSE FERNEY RIOS GOMEZ JEFE MANTENIMIENTO ELECTRICO

31

EDGAR ANDRES ORBES HERNANDEZ

JEFE PLANEACION DE MANTENIMIENTO

32

GLORIA ESPERANZA FRANCO MORALES

JEFE SISTEMA DE GESTION

ESTRATEGICO
33| MAURICIO TRUJILLO POSADA VICEPRESIDENTE EJECUTIVO
34| JAIRO MARULANDA GARCIA GERENTE ADMINISTRATIVO

BRIGITTE ALEXANDRA FERRUCHO

35| RODRIGUEZ GERENTE DE GRANDES SUPERFICIES
36 | PABLO FELIPE QUINTERO SERNA GERENTE DE INGENIERIA'YY PROYECTOS
37 | RICARDO ANDRES BOBADILLA SALAZAR GERENTE DE PRODUCCION

38 | JORGE IVAN LOPEZ SALAZAR GERENTE DE PRODUCTOS ESPECIALES
39 | JULIAN TRUJILLO POSADA GERENTE MARCAS PRIVADAS

40| MARGOTH ECHEVERRY DELGADO GERENTE MARCAS PRIVADAS

41 | JIMENA ROBLEDO RESTREPO GERENTE MARCAS PRIVADAS

42 | JOHN FREDY CARDONA VALENCIA GERENTE MATERIALES Y SUMINISTROS

43

LUIS HERNANDO SILVA DUARTE

GERENTE NACIONAL MARCAS HADA (NO ASITIO)

44| GLORIA CLEMENCIA TRUJILLO POSADA GERENTE RECURSOS HUMANOS
45| CESAR AUGUSTO CATANO MARQUEZ GERENTE REGIONAL
46 | SAMUEL GUILLERMO GOMEZ MEJIA GERENTE REGIONAL
47| MARIA LUCENY OLAYA HERRERA GERENTE REGIONAL

48 | DIANA MARIA VELASQUEZ ORTIZ GERENTE REGIONAL
49| CLAUDIA PATRICIA LUGO MACHADO GERENTE REGIONAL
50| YOLANDA BELLO PINTO GERENTE REGIONAL

51

WILSON ROJAS ESPINOSA

GERENTE REGIONAL (NO ASITIO)

52

HECTOR GONZALEZ ORTEGA

GERENTE TECNICO (NO ASITIO)
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