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Resumen— El presente articulo pretende mostrar una vision
general de la cultura desde sus componentes: valores, creencias,
simbolos, rituales y procesos de pensamiento. Los valores son
analizados por la tematica que propone el antropdlogo holandés
Geert Hofstede, aplicable a una muestra de veintitin paises. Los
demas elementos poseen aportes de varios autores, pero que se
sintetizan en que cada uno de ellos tiene un criterio vital para
comprender la cultura desde la persona para de ahi inferir en las
acciones organizacionales. Es un error restarle jerarquia a las
creencias culturales por muy extrafias que parezcan, debido a
que todo esto es imprescindible en el tejido cultural de una
sociedad y ejercen gran influencia sobre todos los tipos de
conducta, mas ain que esta debe ser la base para la
internacionalizaciéon de los mercados.
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Abstract— This article pretend to shows an overview of the
culture from its components: values, beliefs, symbols, rituals and
thought processes. The values are analyzed by the theme
proposed by the Dutch anthropologist Geert Hofstede, applied to
a sample of twenty one countries. Other elements have
contributions from several authors, but are synthesized in which
each has an important understanding of the culture from the
person to infer in the organizational actions. It is a mistake
subtracting hierarchy to cultural belief, even if they seem
strange, because this is essential in the cultural of a society and
have great influence on all types of behaviour, even more than
this should be the basis for internationalization of markets.
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L. INTRODUCCION

Para que las empresas consoliden un mercado internacional,
no basta con analizar o promulgar su tradicional mezcla de
marketing, sino que, deberan prevalecer ante un elemento clave
y trascendental: la cultura; término facil de leer pero complejo
en su contexto, puesto que su eje contempla un indicador clave
en la toma de decisiones de los consumidores.

Segtin diversas teorias recopiladas en el presente articulo,
se manifiesta que la cultura <vive> en la mente de las personas.
Tiene una incidencia tangible e intangible, pues contempla
criterios que van desde la vestimenta del ser humano, lo que
consume, su forma de expresarse, las celebraciones religiosas
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que practica, incluso su honestidad, el respeto y la puntualidad
que posee y que se despliega ante un colectivo, dando por
resultado lo que se conoce como comportamiento social.

La cultura en tanto, estd compuesta por los valores, las
creencias, los rituales, los simbolos y los procesos de
pensamiento. Cada elemento no trabaja en el ser humano de
forma independiente, sino mas bien, exhibe la correlacion de
ellos, que es lo que permite comprender el comportamiento de
una sociedad. En términos mas sencillos, la cultura es la base
del comportamiento humano. Es asi, que comprender la
cultura permitird entender a su vez la existencia de
agrupamientos culturales que afectan el comportamiento de la
sociedad y que son muy persistentes en el tiempo.

II. CONCEPTUALIZACION

Es importante definir en primera instancia qué es la cultura.
Segiin Eggers, Pedrati & Gallego (2002), “proviene del
vocablo latino <cultus>, que significa cultivo” (p. 13). Para
Muiliz & Labrador (2014). “La cultura, elemento intangible y
constitutivo de toda sociedad es un término que originalmente
recuerda el trabajo de la tierra, y demuestra la necesidad de que
el hombre se reconozca asi mismo” (p.132). Vergara (2012) en
cambio, manifiesta que “es un tema complejo y
muldimensional, si deseamos entender su naturaleza, hemos de
estudiar sus elementos como son el lenguaje, la religion, los
valores, las actitudes, [...], los elementos materiales, la estética,
la educacion, y las instituciones sociales” (p.164). Para
Bauman (2013) “la palabra cultura ingres6 como una
declaracion de intenciones, como el nombre de una mision que
aun era preciso emprender” (p.6)

En antropologia, la cultura tiene un sentido mas amplio,
puesto que manifiesta que el comportamiento humano es
producto de un aprendizaje; el hombre adquiri6 la capacidad de
crear cultura, por la respuesta prolongada a situaciones
ambientales determinantes, en el que los procesos biologicos
de la seleccion natural, también habrian dado lugar a una
evidente evolucion bioldgica. Sintetizando este criterio, la
cultura es por tanto, el producto de un aprendizaje que se
origina en el seno de la propia sociedad (Martinez & Ojeda,
2010).

La busqueda de trascendencia, la memoria, la capacidad de
explicar, son tipicamente humanas [...]. Los hombres y las
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mujeres son tales en cuanto pueden pensar, decidir, hacer,
crear, realizarse en la sociedad que habitan. La suma de
acciones humanas dentro de una comunidad va
construyendo un modo de vida, que se llama cultura, y que
estd constituida por todo lo que el hombre hace, ya sea
material, espiritual o mental. (Eggers, et. al., 2002 p. 11).

Un factor importante que resaltar, es que la cultura se
clasifica en visible e invisible. La primera se refiere a la parte
tangible, es decir, las palabras que usan las personas, lo que
comen, el vestido y ritmo de vida, mientras que la segunda,
obviamente se relaciona a lo intangible, que se manifiesta en
sus valores y creencias. Es esta ultima la mas poderosa. La
cultura por tanto, consiste en los valores y creencias visibles e
invisibles en que se basan los comportamientos y son
exclusivos de cada sociedad (Solomon & Schell, 2010)

Estos aportes permiten resumir que la cultura tiene como
centro de atencion a la combinacién de valores, rituales,
simbolos, creencias y procesos de pensamiento, los que son
aprendidos y compartidos por un grupo de personas y que se
transmiten de generacion en generacion. La cultura entonces,
habita en la mente de las personas (Cateora, Gilly & Graham,
2010).

A. Valores: Dimesniones culturales de Hofstede

El antropo6logo holandés Geert Hofstede, quien analiza las
relaciones entre las culturas nacionales y las que se desarrollan
dentro de las organizaciones, establece que los valores
influencian en el comportamiento de negocios y el mercado. Al
contrario de las culturas nacionales, las corporativas no son
cuestion de valores compartidos. Se fundamenta en los valores
que tienen los fundadores y los lideres importantes,
convirtiéndose en practicas para los demas miembros de la
organizacion. (Hofstede, 1999).

Hofstede define cinco indices que permiten medir la
variabilidad de la cultura intrinsecamente. El indice de
individualismo/colectivismo determina que las preferencias de
conducta impulsan el interés en uno mismo, es decir, la cultura
que tiene una alta calificacion de éste indice se relaciona mas al
<yo>, direccionandose por consiguiente a la aceptacion de
iniciativas individuales, mientras que una puntuaciéon baja,
refleja un criterio globalizador, dando lugar a que el individuo
se sienta sometido al grupo. El individualismo segun Hofstede
es sinonimo de una sociedad en la que los lazos entre los
sujetos estan sueltos, en cambio, el colectivismo conlleva a que
las personas desde su nacimiento se integren y protejan a
cambio de la lealtad incondicional. (Cateora, et. al., 2010).

El indice de diferencias de poder econémico y social, mide
la tolerancia ante la desigualdad social, es decir, la
desigualdad del poder entre los superiores y sus
subordinados dentro de un sistema social. Las culturas con
calificaciones elevadas en IDPES tienden a ser jerarquicas,
y sus miembros consideran que el rol en la sociedad, la
manipulacion y la herencia son las fuentes de poder y de
estatus sociales. Por otro lado, los paises con calificaciones
bajas tienden a valorar la igualdad y consideran que el
conocimiento y el respeto son las fuentes del poder.
(Cateora, et. al, 2010, p. 106).
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Por otra parte, el indice para evitar la incertidumbre destaca
el grado en que una sociedad acepta los riesgos. Las culturas
que tienen una puntuacion elevada, evitan las ambigiiedades,
tendiendo a desconfiar de las ideas nuevas y preocupandose de
la seguridad y el respeto a las reglas. De acuerdo con eso, se
apegan concluyentemente a los patrones de conducta, que
pueden convertirse en reglas inviolables, siendo asi que estas
culturas buscan la verdad absoluta, prefiriendo reglas explicitas
como la religion o la alimentaciéon. Las culturas con poca
puntuacién, se relacionan con bajos niveles de ansiedad, es
decir, asumen los riesgos, teniendo un enfoque mas empirico
para la comprension y el conocimiento (Hofstede, 2010).

Masculinidad/Femineidad, es otro de los indices, también
conocido como cantidad y calidad de vida. Este indice muestra
la relacion entre culturas tendientes a valores tradicionalmente
masculinos o femeninos y sefiala hasta qué punto el género
determina los roles sociales entre hombres mujeres.

La cantidad de vida o masculinidad es el grado en el que
prevalecen valores como la afirmacion, ganancias
monetarias, bienes materiales y competencias. La calidad
de vida o feminidad es un atributo de una cultura nacional
que subraya las relaciones y el interés por los demas.
(Robbins, 2005, p. 90)

La orientacion a corto contra el largo plazo, comprende la
postura que tiene una sociedad ante la vida y el trabajo, permite
analizar qué tan importantes son estos factores para su
crecimiento, ayudando a comprender por qué las sociedades
basan sus decisiones en la tradicion, sucesos pasados o también
en ganancias actuales o a corto plazo. En el largo plazo, el
tiempo es contemplado como una dimension lineal, teniendo
como prioridad el futuro y no el pasado ni el presente, es decir,
manifiesta que de acuerdo a cémo los individuos observen el
futuro, dependera el valor que le den al ahorro y a la
persistencia. En el corto plazo, en cambio, las culturas
aprecian el pasado y el presente y esto conlleva al respeto de
los métodos tradicionales y al cumplimiento de las
obligaciones sociales. (Robbins, 2005)

B. Rituales

Los rituales o patrones de conducta, segiin lo establece
Cabeza, Corella & Jiménez (2013) en base a la teoria de Geert
Hofstede, “incluye todas aquellas actividades colectivas sin una
actividad especifica pero que son consideradas esenciales; tiene
que ver con las maneras de agradecer [...] de relacionarse
socialmente, de expresar la fe” (p.143).

El ritual tiene una doble comunicacion: la celebrativa
(memorial) y la anticipativa (creativa). A través del
memorial ritual, rescatamos del pasado los elementos
simbolicos que identifican al grupo (fundacion, momentos
etnohistoricos, etc.); a través de la anticipacion ritual se
intenta dominar el futuro (peregrinaciones, movilizaciones,
éxodos, etc.) (Aguirre, 2002, p. 112)

Los rituales mas comunes son las celebraciones religiosas,
bodas y funerales. Sin embargo, estos variaran en su forma,
dependiendo de la cultura. Los rituales son importantes, pues
permiten comprender qué espera una persona de distinta
cultura que otra.
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Los rituales, segun Hitt (2006) “juegan un papel importante
al comunicar los simbolos de una cultura organizacional. Por
ejemplo, en Japdn, la mayoria de las corporaciones importantes
siguen un ritual comun cuando los graduados universitarios se
integran a la compaiiia” (p.138).  Se realiza una reunion con
los contratados y sus padres, para jurar lealtad a la empresa,
posteriormente, un representante de los padres, indica que
dejan a sus hijos a merced de la organizacion y un alto
directivo promete cuidar y fomentar el desarrollo de los nuevos
empleados. El ritual fortifica, segiin el criterio japonés, los
valores y principios de pertenencia y lealtad, mas que cualquier
memorandum.

C. Simbolos

Segin la RAE, el simbolo es la “representacion
sensorialmente perceptible de una realidad, en virtud de rasgos
que se asocian con esta por una convencion socialmente
aceptada”. Para Folch (2000) “symbdlum' equivale a signo,
sefial, pero también a indicio y conjetura” (p.13). En tanto que
Durand, citado por Imrei (2002), manifiesta que “es la mejor
representacion posible de una cosa relativamente desconocida,
que por consiguiente no seria posible designar en primera
instancia de manera mas clara o mas caracteristica” (p.9).
Michael Hitt, en su libro <administracion> manifiesta en
cambio, un contexto sobre la cultura organizacional,
declarando que ésta puede establecerse y fortalecerse mediante
diversos simbolos, como la historia, que es un medio para
transmitir los valores de una empresa; los simbolos ademas de
comunicar, refuerzan los valores corporativos (Hitt, 2006).

Representan las expresiones mas superficiales de la cultura,
como las palabras, los gestos, objetos e imagenes que tienen un
significado para todos los miembros de una determinada
sociedad. Se entiende también, que poseen un significado
especial dentro de cada cultura, tales como: los simbolos
patrios, religiosos, actsticos, ortograficos, lingiiisticos,
corporales o visuales. Son estos importantes en la
comunicacion de los individuos, puestos que ayudan a
transmitir un mensaje.

D. Creencias

De acuerdo a Péaramo (2001) Ilas creencias son
“afirmaciones <de facto>, como un conjunto de formas de
pensar y actuar que han sido estructuradas a lo largo de la vida
de la organizacion y que sirven como punto de referencia para
evaluar y conducir la conducta de sus miembros” (p. 5).

Las creencias dirigen el pensamiento, los sentimientos y las
actuaciones de los individuos en las culturas, es decir, ayudan a
direccionar la conducta de las personas. Muchos empleados
son rechazados en las organizaciones precisamente porque los
directivos desconocen su sistema de creencias y las normas que
subyacen tras el comportamiento de la organizacién (Lusthaus,
et al. 2002). EI sistema de creencias de las personas, se
determinan a través de seis puntos: la mitologia, la forma de
hablar, la comida, el vestuario, la vivienda y la socializacion de
las personas. Las creencias por tanto, son ideas reconocidas

! Objeto partido en dos pedazos, cada uno de los cuales guardaba una persona
distinta.
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por la sociedad como verdaderas, aceptadas naturalmente como
ciertas, teniendo o no una validez objetiva. (Rivas, 2009)

E. Proceso de pensamiento

Las formas de pensar varian dependiendo de la cultura de
una sociedad. En este elemento, interviene la sinergia de los
valores, las creencias, los simbolos y los rituales. La forma de
pensar, depende mucho de la lingiiistica. La Sagrada Biblia en
su antiguo testamento manifiesta que cuando los hombres
intentaron construir una torre que llegue al cielo, Yavé
descendio a la tierra y cambid el lenguaje a todos. Se la llamé
después Babel o <torre de la confusion>. (Génesis, 11: 7 —9)

Esto permite comprender que el pensamiento, es parte
importante en la lingtiistica y por ende la lingiiistica es parte de
la cultura; ambos son incluyentes. Todos los criterios de
comunicacion en una sociedad estan anclados a su cultura. Por
citar un ejemplo, Japon es un pais administrado por fuertes
reglas sociales, donde uno de los conceptos principales es wa <
F1> o armonia que se manifiesta en las relaciones sociales
fuertemente jerarquizadas. Para mantener esa armonia en
ciento treinta millones de habitantes existen etiquetas que
deben respetarse. Las relaciones entre personas son
influenciadas por la trilogia del deber, honor y obligacion, a lo
que se conoce como giri <% ¥ > y que representa una
costumbre diferente a la cultura individualista y liberal de los
paises occidentales.

Cabe recalcar, que los elementos culturales presentados,
deben comprenderse a fin de aplicar una correcta
segmentacion, pues, tal como lo manifiesta Porter en su
libro <Ventaja Competitiva>, cuando se segmenta una
industria, todo tipo discreto de producto (y todo tipo
potencial) debera identificarse y analizarse en busca de
diferencias estructurales o de la cadena de valor respecto a
otras. [...] los clientes varian en multitud de aspectos, la
experiencia demuestra que un buen punto de arranque para
identificar estos segmentos consiste en buscar las
diferencias en tres dimensiones generales y observables:
tipo de cliente, su localizacion geografica y el canal de
distribucion empleado. El tipo de cliente comprende
aspectos como tamafio, industria, estrategia o demografia.
(Porter, 2010, p. 272)

Asi mismo, Solomon hace referencia a la cultura de masas,
que consiste en la musica, el cine, los deportes, los libros, las
celebridades y otras formas de entretenimiento que produce y
consume el mercado masivo [...] también afecta nuestras vidas
en formas mas trascendentales, desde la manera en que
reconocemos acontecimientos culturales como el matrimonio,
la muerte o las festividades, hasta la manera en que
consideramos temas sociales como el calentamiento global, los
juegos de azar y las adicciones. (Solomon, 2013, p.15)

III. RESULTADOS Y DISCUSION

El presente articulo propendid6 un estudio exploratorio
profundo sobre los elementos coadyuvantes en la formacion de
la cultura, como son: los valores, rituales, simbolos, creencias,
y el proceso de pensamiento.
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Se obtuvo gran fundamento teérico desde la ciencia, la
economia, el marketing y la antropologia. El primer elemento
consiguid gran relevancia desde la perspectiva que define Geert
Hofstede, considerando como muestra de analisis a veintiin
paises, cuya base estadistica se obtuvo del Centro Hofstede
<The Center Hofstede>. Las dimensiones culturales fueron
desarrollas bajo una metodologia cuantitativa que se baso en el
analisis de datos ya recopilados y obtenidos mediante
encuestas. Enseguida se muestra el analisis a partir de los
datos recabados:

Indice de individualismol/colectivismo: En la tabla 1 se
puede constatar que Estados Unidos y Australia son los paises
mas individualistas, promoviendo la independencia y
autosuficiencia, mientras que Guatemala y Ecuador, se orientan
al criterio colectivista, es decir, son paises en donde su
sociedad es integrada y se protege durante toda su vida a
cambio de la lealtad incondicional.

Indice de diferencia de poder econémico y social: Austria
en cambio, tiene un IDPES de 11, correspondiente a la relacion
mas baja, seguida de Nueva Zelanda con 22 y Finlandia con
33, mientras que Guatemala tiene la relacion mas alta, que
corresponde a 95, le sigue México y Venezuela con 81 y
Ecuador con 78. Esto permite analizar que los paises
desarrollados, a pesar de tener un mayor control frente a los
mercados mundiales, no son sinénimo de hegemonia? de
cargos, sino que al contrario, consideran que la igualdad es la
base para su continuo crecimiento. Por el contrario, para los
paises subdesarrollados, los criterios son adversos, aqui la
jerarquia tiene alta incidencia en las diferencias de poder.

Indice para evitar la incertidumbre: Las culturas que tienen
calificaciones inferiores en incertidumbre tienden a ser mas
innovadoras, en esta dimension se encuentran Nueva Zelanda
(49) Estados Unidos (46) y La India (40). Al contrario de los
paises con calificaciones altas, en los que figuran Grecia (100),
Guatemala (99) y Uruguay (99), sus habitantes prefieren evitar
la subjetividad, preocupandose mas por la seguridad y el
respeto a las reglas, estos desconfian de las nuevas ideas.

Indice de masculinidad/feminidad: Aqui se ubica Japon con
el indicador mas alto, considerandose de acuerdo a Hofstede
como un pais mas “masculino”, lo que significa que los
japoneses optan por trabajar menos horas, se interesan por la
autorrealizacion y prefieren salarios mas altos como prioridad.
Finlandia en cambio contrasta con un indice de feminidad,
cuyo énfasis de dicha sociedad, radica en trabajar para vivir, en
la promocion profesional y en la calidad de vida. Es evidente
entonces, que cuando la comunidad hace fraccionamientos
altamente marcados ente las actividades de hombres y mujeres,
la distribucion siempre es tal que los hombres ocupan las
funciones mas positivas y dominantes y las mujeres las mas
orientadas al servicio y a los cuidados.

Indice de orientacién al corto y largo plazo: El resultado
sobre la importancia que le da una cultura a la planeacion de la
vida a largo plazo en divergencia a las preocupaciones
inmediatas, es que la orientacion a largo plazo (Taiwan y Japon
93 y 88 respectivamente) permite referenciar una sociedad
persistente en alcanzar metas, relacionarse con los demés en

2 Dominio de una entidad sobre otra de igual tipo
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base al estatus y la tendencia efectiva hacia el ahorro. EI corto
plazo, pasado o presente (Colombia adquiere un valor de 13),
se describe por la regularidad y estabilidad personal,
diplomacia, felicidad y reciprocidad a favores.

TABLA 1. DIMENSIONES HOFSTEDE APLICADAS A UNA MUESTRA DE
VEINTIUN PAISES

Indices
Pais Inc  IDPES IET IMF ICcLp
Argentina 46 49 86 56 20
Australia 90 36 51 61 21
Austria 55 11 70 79 60
Brasil 38 69 76 49 44
Canada 80 39 48 52 36
Colombia 13 67 80 64 13
Ecuador 8 78 67 63 NA
Estados Unidos 91 40 46 62 26
Finlandia 63 33 59 26 38
Francia 71 68 86 43 63
Grecia 35 60 100 57 45
Guatemala 6 95 99 37 NA
India 48 71 40 56 51
Iran 41 58 59 43 14
Japon 46 54 92 95 88
México 30 81 82 69 24
Nueva Zelanda 79 22 49 58 33
Pakistan 14 55 70 50 70
Taiwan 17 58 69 45 93
Uruguay 36 61 99 38 26
Venezuela 12 81 76 73 16

Fuente: The Hofstede Center

Este analisis sustenta que la puntuacion de un pais en cada
una de las dimensiones afecta la convivencia o la preferencia
por controles alternos. Como en el caso de la participacion
comparada con la imposicion de presupuestos y metas,
medidas de desempeiio y recompensa colectivas o individuales
dentro de una organizacion. En la figura 1 se aprecia un
resumen sobre los criterios de calificacion, ubicados para cada
paises.

Adicionalmente de las dimensiones planteadas, los
simbolos son elementos importantes de analisis dentro de una
sociedad. Su interpretacion correcta frente a un colectivo, es
parte esencial de la socializacion. Este aprendizaje empieza
luego del nacimiento, una vez que el ser humano escucha el
idioma que se habla, cuando se observan las expresiones
faciales, se siente el tacto, se perciben olores y se saborean
alimentos. Es relevante por tanto, que las organizaciones
conozcan y comprendan los simbolos de cada pais, region,
ciudad o mercado al que pretenden incursionar a fin de ofrecer
una propuesta de valor consolidada y efectiva. Asi mismo, es
un error restar importancia a los rituales, las supersticiones y a
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otras creencias culturales por muy extrafias que parezcan, pues
todo esto es imprescindible en el tejido cultural de una
sociedad y ejercen influencia sobre todos los tipos de conducta.

Las industrias deben segmentarse de tal forma que se
orienten a la estrategia competitiva, pues, los productos,
clientes o ambos, difieren en aspectos que incurren en su
atractivo intrinseco o en la forma en que una empresa logra su
ventaja competitiva al atenderlos. Los segmentos segin Porter
(2010) “nacen de las diferencias de atractivo estructural, asi
como de los requisitos de la ventaja competitiva entre los
productos y los usuarios” (p.268).

indice Interpretacion Puntuacién Paises
Estados
Los lazos entre individuos
IIC Individualismo , > Unidos,
estan rotos .
Austria
Las personas desde su
. . p» . Guatemala,
Colectivismo nacmmiento se integran y <
Ecuador
protegen
Elrolen la sociedad, la Guatemala,
manipulacion y la herencia . México,
Diferencia de  son las fuentes de podery de Venenzuela y
oder estatus sociales. Ecuador
IDPES ecolr)uimiw y A
3 ’ . ustria,
social Se Ya?ora la igualdad. El Nueva
conocimiento y el respeto son <
las fuentes de poder Zelanda y
Finlandia
Evitan las ambiguedades.
Desconfian de las ideas Grecia,
nuevas, precoupandose por la > Guatemala,
Indice para seguridad y respeto a las Uruguay
IEX evitar la reglas
incertidumbre  Asumen los riesgos, teniendo Estados
un enfoque mas empirico para Unidos, La

la comprension y el India, Nueva

conocimiento Zelanda
Masculinidad o cantidad de
vida. Prevalencen valores
como la afirmacion, ganancias > Japon
Indice de monetarias, bienes materiales
masculinidad/fe y competencias
IMF minidad o Femenidad o calidad de vida.
cantidad y Subraya las relaciones y el
calidad de vida interés por los demas. . .
< Finlandia

Trabajar para vivir.
Orientacion al servicio y los

cuidados.
Orientacion a Ahorro, perseverancia,
largo plazo =  estatus. Sociedad persistente > Taiwan, Japon
Futuro en alcanzar metas

Tradicion, cumplir relaciones
sociales. Regularidad y
estabilidad personal, <
diplomacia, felicidad y
reciprocidad a favores.

ICLP  Orientacion a
corto plazo = .

1
Pasado y Colombia

presente

Fuente: The Hofstede Center. Elaboracion propia.

Figura 1. Resumen de dimensione Hofstede por paises

Las organizaciones inteligentes actualmente estan
dispuestas a aplicar nuevos procesos de aprendizaje para
expandirse en funcién de sus capacidades. Estas propenden a
la induccidon y puesta en practica de nuevos estilos de gerencia,
es asi que para Browen (1995), citado por Guillezeau (2014), el
aprendizaje es la pieza clave que provoca la trasformacion en
comportamiento de la gente. También, Serrano & Fernandez
(2014) definen que “las politicas sociales son productoras y a
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un mismo tiempo es el resultado de practicas discursivas cuyos
elementos adquieren un significado en un contexto especifico”

(p-26)

Tiene la cultura un significado importante tanto para los
consumidores como para la industria. Es asi que la percepcion
de una marca influye no solo en los atributos funcionales, sino
también en sus atributos simbolicos. Generalmente, la
evaluacion que un consumidor hace sobre el producto/servicio,
se relaciona con lo que éste significa para ¢l y no tanto en lo
que hace, es un significado segiin como lo percibe el cliente,
siendo asi, que de esa percepcion depende la posicion del
mercado que tenga una empresa. (Solomon, 2013).

Es importante rescatar lo que mencionan Cabo & Guerra
(2014) en su concepto sobre excelencia, expresados como
acciones propias en las organizaciones. Manifiestan que la
excelencia se consigue a través de afiadir valor para los
clientes, crear un futuro sostenible, desarrollar la capacidad de
la organizacion, favorecer la creatividad y la innovacion,
liderar con visioén, inspiracion e integridad, gestionar con
agilidad, alcanzar el éxito mediante el talento de sus personas y
lograr resultados equilibrados. Todo esto describe los
atributos de una cultura organizacional excelente y sirven,
ademas, como un lenguaje comun para la alta direccion.

Payeras (2004) Para conseguir el mayor éxito posible en los
resultados no basta con prestar atencion a los aspectos
técnicos, sino que debemos preocuparnos de 1la
personalidad y de la vida personal global década jugador en
el caso deportivo, o de cada directivo en el caso de una
empresa. Es decir, no solo la técnica, sino también los
aspectos personales, al menos aquellos que inciden directa
o indirectamente en los resultados (p. 1 —2)

Puede entonces representar una falla muy costosa al
momento de pretender internacionalizar un mercado, si se pasa
por alto las creencias, simbolos y rituales de una cultura
diferente a la nuestra. No tomar en cuenta que para una
sociedad puede ser importante nacer en el aflo adecuado bajo la
fase correcta de la luna, o porque dependen de los expertos en
lectura de manos, como ocurre en Japon, quienes también se
niegan a caminar bajo una escalera o se preocupan por los
siguientes siete aflos después de romper un espejo, 0 que rara
vez ponen el nimero trece en los pisos de los edificios. Se
evidencia entonces en este documento, que tanto los valores
como las creencias, simbolos y rituales conllevan a definir una
cultura, pero es la asociacion de estos, los que permiten un
proceso de pensamiento para cada individuo. La cultura, es en
tanto, la base del comportamiento humano (Cateora, et. al,
2010).

IV. CONCLUSION

La empresa tiene una cultura que casi siempre la centra en
los valores, teoria establecida por Geert Hofstede, sin embargo,
no debe dejar de lado a las creencias, simbolos, rituales y por
ende al proceso del pensamiento, puesto que la sinergia de ellos
es lo que permite conocer o interpretar el comportamiento de
una sociedad ante los escenarios que se presentan en la vida
cotidiana y por ende, en la toma de decisiones.
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El trato entre colaboradores, el trabajar individualmente
provocando en algunos casos mejores resultados que el trabajo
en equipo, incluso la flexibilidad de horarios, conllevan a
pensar que los individuos son entes innatos de cultura. Solo
comprendiendo la cultura se podra tener un mejor clima
laboral, esto a su vez, incitara de forma inmediata el
crecimiento de la empresa, su internacionalizacion y el
desarrollo tan necesario de los paises.

La ejecucion de estrategias orientadas a sacar provecho de
una cultura, tendra un efecto domind positivo para las
empresas, puesto que no se estara forzando a una sociedad a
dar resultados de procesos rigidos, sino al contrario, se estara
impulsando un sistema de resultados encauzados a la mejora
continua.

Los programas de marketing que propenden del ciclo
completo desde el desarrollo de un producto, siguiendo por la
promocion, hasta llegar a la venta y al servicio post venta
requieren tomar en cuenta los factores culturales, por tal razon,
es vital evaluar cada uno de los cinco elementos estudiados
(valores, creencias, simbolos, rituales y proceso de
pensamiento), debido a que se podria tener éxito o fracasar en
la estrategia de captacion o diversificacion de mercados
mundiales.
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