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Autenticidad: de los valores a los habitos empresariales = 7

Autenticidad:

de los valores a 0S
Nabitos empresariales

La autenticidad en las organizaciones va mas alla de la mera comunicacion
de valores; implica una alineacion real entre lo que una empresa dice y lo que
hace. En un mundo empresarial cada vez mas complejo y digitalizado, ser
auténticos es fundamental para ganarse la confianza de clientes, empleados y
demas grupos de interés. éComo transformar los valores en habitos operativos
mediante un enfoque de liderazgo coherente y dinamicas de valor?

Adolfo Ramirez Morales
Asesor sénior en liderazgo y transformacion
empresarial y autor de E/ valor de la autenticidad
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n el ambito empresarial, la
autenticidad se refiere a la
alineacién genuina entre lo
que una organizacién dice
y lo que hace. Se manifies-
ta cuando comunica un
proposito, valores y princi-
pios que no solo enmarcan
su cultura, sino que tam-
bién guian sus practicas y
decisiones diarias.

Dentro del contexto de la transfor-
macion digital, la autenticidad se
convierte en un pilar esencial para
construir y mantener la confianza
de clientes, empleados y otros gru-
pos de interés. Permite que la com-
paiia se proyecte de manera cohe-
rente y ética en todos sus ambitos,
fortaleciendo su reputacion y credi-
bilidad.

Una empresa auténtica no solo cum-
ple sus promesas, sino que acttia con
coherencia en todo momento, mante-
niendo la transparencia y asumiendo
su responsabilidad social y empresa-
rial. Esto va mas alla de contar con
politicas de responsabilidad o ética
corporativa; implica que cada deci-
sién, desde el disefio de productos
hasta el trato con las diversas partes
interesadas, refleje los valores funda-
mentales de la organizacion.

Para ello son necesarios un compro-
miso genuino con el cliente y la so-
ciedad; una comunicacién abierta y
sincera, y el impulso de una cultura
de confianza, integridad e innova-
cién que no comprometa sus princi-
pios. Un ejemplo es Patagonia, la em-
presa de ropa para actividades al aire
libre que ha logrado integrar la sos-
tenibilidad y la responsabilidad so-
cial en todas sus operaciones. Este
enfoque no solo refuerza su credibi-
lidad, sino que también genera una
conexion genuina con sus clientes y
la sociedad en general.

LA COMPLEJIDAD,

UN DESAFIO PARA

LA AUTENTICIDAD

La creciente complejidad del con-
texto empresarial representa uno
de los principales desafios para la
autenticidad de las organizaciones,

Dentro del contexto
de la transformacion
digital, la autenticidad
se convierte en un
pilar esencial para
construir y mantener
la confianza de clientes,
empleados y otros
grupos de interés

ya que introduce multiples capas
de interaccién, responsabilidad y
toma de decisiones que pueden difi-
cultar la alineacion entre lo que
una empresa dice y lo que realmen-
te hace.

Esta complejidad se manifiesta en
varios niveles, como la globaliza-
cion, la aparicion de tecnologias
disruptivas, las nuevas regulacio-
nes y la diversidad de expectativas
de los distintos grupos de interés
(clientes, empleados, inversores y
comunidades).

A medida que las companias crecen
o se expanden a nuevos mercados,
tienden a aumentar sus estructu-
ras jerarquicas, a complicarse los
procesos y a fragmentarse los obje-
tivos. Todo esto hace mas dificil la
transmisiéon uniforme de valores y
principios, lo cual puede llevar a
que diferentes areas de la organiza-
cion actien de manera disonante,
sacrificando la consistencia y la
transparencia necesarias para ge-
nerar una percepcion coherente.

Aungque la digitalizacion facilita la
comunicacién y mejora la eficiencia
operativa, también presenta desafios
éticos y de responsabilidad. La inte-
ligencia artificial, por ejemplo, per-
mite tomar decisiones basadas en
grandes volumenes de datos, pero al
mismo tiempo puede introducir ses-
gos y decisiones automatizadas que
contradicen los valores y compromi-
sos publicos de la organizacion.
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Es innegable que las empresas que
dependen de la apariencia o reali-
zan una gestion superficial son me-
nos competitivas, incluso aunque
logren ciertos resultados a corto
plazo. La falta de confianza que ge-
neran en el mercado tarde o tem-
prano les pasara factura, afectando
a su reputacion y sostenibilidad a
largo plazo.

LOS VALORES NO

MARCAN LA DIFERENCIA,
LOS HABITOS, SI

En la actualidad, los valores de las
organizaciones parecen haberse
estandarizado tanto que es dificil
distinguir unas de otras. Términos
como innovacion, sostenibilidad,
transparencia, orientacion al cliente
o responsabilidad social se repiten
de manera casi idéntica en empre-
sas de diferentes sectores, sin im-
portar su mercado o enfoque. Estos
valores, aunque son importantes,
han perdido parte de su poder dis-
tintivo, convirtiéndose en un lengua-
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je corporativo comun y, en muchos
casos, vacio de contenido real.

Este fenomeno plantea un desafio
significativo: ¢como puede una em-
presa diferenciarse cuando todos
sus competidores promueven los
mismos principios? La respuesta ra-
dica en los habitos. Mientras que los
valores definen lo que una organiza-
cion aspira a ser, son los habitos los
que dan vida a esos principios, con-
virtiéndolos en practicas diarias y vi-
sibles que demuestran su verdadero
compromiso.

Es en los habitos donde se forja la
autenticidad, ya que son estos los
que realmente reflejan la cultura y
la ética empresariales. Los habitos
consistentes permiten que los valo-
res se traduzcan en acciones tangi-
bles y creibles, lo cual genera con-
fianza tanto en los empleados como
en los clientes. Por tanto, solo las
organizaciones que logran que sus
valores se reflejen en sus habitos
diarios se destacaran como verda-

deros lideres, mas alla de las pala-
bras que utilicen.

OBSTACULOS DE LA
AUTENTICIDAD EN LAS
ORGANIZACIONES

Ser auténtico, o al menos aspirar a
serlo, deberia ser un objetivo natu-
ral para todas las organizaciones.
Sin embargo, es comun encontrar
en la practica una serie de barreras
que lo dificultan (ver el cuadro 1).

Ademas, estas barreras tienden a
consolidarse en la cultura corpora-
tiva, impidiendo que la empresa
desarrolle una identidad genuina y
coherente con sus valores funda-
mentales. En lugar de fomentar un
ambiente donde prevalezcan la sin-
ceridad y la consistencia, estas ba-
rreras crean un desfase entre lo que
la organizacion dice y lo que real-
mente representa, limitando su ca-
pacidad para construir una verda-
dera conexion con empleados,
clientes y otras partes interesadas.

Lejos de ser excepcionales, las si-
guientes limitaciones suelen formar
parte del dia a dia en muchas orga-
nizaciones:

Presion por los

objetivos a corto plazo

El enfoque en el corto plazo se ha
convertido en un “virus” que, con la

era digital, ha ganado fuerza. La in-
mediatez y la necesidad de obtener
resultados rapidos se han vuelto
una norma casi indiscutible. Esta
mentalidad afecta a las decisiones y
estrategias de las organizaciones,
que, aunque pueden generar benefi-
cios rapidos, suelen socavar su au-
tenticidad. Las empresas atrapadas
en este enfoque cortoplacista tien-
den a priorizar tacticas que no siem-
pre estan alineadas con sus valores
fundamentales, lo cual genera una
desconexion entre lo que dicen y lo
que hacen. A su vez, esto afecta a la
confianza de empleados y clientes.

Digitalizacion acelerada

sin estrategia

Un segundo factor que pone en ries-
go la autenticidad de las empresas es
la prisa por digitalizarse sin una es-
trategia clara. Hoy en dia, la digitali-
zacion se asocia casi automatica-
mente con la competitividad, lo cual
lleva a muchas organizaciones a em-
barcarse en este proceso sin una pla-
nificacion adecuada. En lugar de
contar con una vision estratégica de
como las herramientas digitales pue-
den impulsar su crecimiento sosteni-
ble, muchas companias se apresuran
a “ponerse al dia” con la tecnologia.

Cuando la adopcion de nuevas tec-

nologias se realiza sin una estrategia
definida, los principios y valores fun-
damentales de la organizacion suelen

>>>

Cuadro 1. Obstaculos de la autenticidad
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quedar en segundo plano. Esto gene-
ra una desconexion, donde las herra-
mientas digitales se implementan
solo para dar una imagen de moder-
nidad, sin generar un impacto real ni
en la cultura ni en las necesidades
verdaderas de la empresa.

‘Statu quo’

El statu quo y la resistencia al cam-
bio estan profundamente arraigados
en muchas organizaciones, blo-
queando su capacidad de evolucio-
nar y crecer. Estos obstaculos se
manifiestan cuando empleados y di-
rectivos se aferran a practicas obso-
letas y rechazan nuevas ideas, a me-
nudo invocando erréneamente una
autenticidad mal entendida, que
confunden con el inmovilismo. Este
apego al pasado suele estar impul-
sado por el miedo a lo desconocido,
la falta de comprension de los bene-
ficios del cambio y la comodidad de
las rutinas establecidas.

Al resistirse al cambio, las organiza-
ciones no solo limitan su capacidad
de innovar, sino que también se ale-
jan de su proposito y valores funda-
mentales, lo cual debilita la confianza
de empleados y clientes. Para ser au-
ténticas, las empresas deben superar
esta inercia, fomentando una cultura

Cuadro 2. Siete dindamicas de valor
que impulsan la autenticidad

P

s =

Integridad

Desarrollo de
las personas

(ff/ Gestion '\

F/ inteligente '\

/ yéticade
los datos

de apertura y aprendizaje continuo
que les permita adaptarse a las de-
mandas del mercado y cumplir con
las expectativas de transparencia.

Silos organizativos

La actividad aislada de las distintas
areas de una organizacion limita el
flujo de informacién, la transparen-
cia y la colaboracion, factores clave
para alinear las acciones tanto con
los clientes como con los valores
corporativos. Estos silos hacen que
cada departamento se centre tinica-
mente en sus propios objetivos, lo
cual dificulta una vision integral y
coherente, esencial para mantener
la autenticidad.

Por ejemplo, si el area de marketing
promueve una imagen de responsa-
bilidad social y compromiso ético, pe-
ro el departamento de produccion to-
ma decisiones que contradicen esos
principios, se crea una desconexion
que afecta a la credibilidad de la em-
presa. La autenticidad requiere una
vision integrada y un esfuerzo cola-
borativo en toda la organizacion.

Obsesioén por la

imagen externa

Priorizar la percepcion publica por
encima de la identidad pone en ries-
go la esencia real de las marcas y sus
valores. Esto puede derivar en practi-
cas superficiales que, aunque pue-
dan parecer atractivas a corto plazo,
no reflejan un compromiso auténtico
ni sostenible. Un claro ejemplo es el
greenwashing de empresas que pro-
mocionan iniciativas o productos
verdes para mejorar su reputacion
en términos de sostenibilidad cuan-
do, en realidad, no han implementa-
do cambios significativos en sus pro-
cesos 0 en su impacto ambiental.

Liderazgo inconsistente

La incoherencia entre los mensajes y
las acciones de los lideres fomenta
una cultura de desconfianza e incer-
tidumbre que afecta a toda la organi-
zacion. Si, por ejemplo, un lider habla
de valores como la transparencia y la
ética, pero toma decisiones de mane-
ra poco ética y prioriza los resultados
a cualquier precio, envia una senal
contradictoria que puede desorientar
y desmotivar a los equipos.
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Para construir
una organizacion
auténtica, los lideres
deben ser los primeros
en ejemplificar los valores
de la empresa, incluso
cuando implique renunciar
a ciertas ventajas
inmediatas

Para construir una organizacion au-
téntica, los lideres deben ser los pri-
meros en ejemplificar los valores de
la empresa y actuar con coherencia,
incluso cuando sea dificil o implique
renunciar a ciertas ventajas inme-
diatas.

DINAMICAS DE VALOR:

UNA NUEVA LOGICA DE
LIDERAZGO Y GESTION

Una vez reconocida la autenticidad
como un factor distintivo en el mer-
cado, y comprendida la distancia
entre lo que las organizaciones pro-
claman y lo que efectivamente im-
plementan, el paso siguiente es
adoptar una nueva logica de lide-
razgo y gestion.

Esta debe centrarse en la coherencia
y en practicas que aseguren la plas-
macion de los valores de la empresa
en cada accion, impulsando asi una
cultura de confianza, que asegure
un crecimiento rentable y sostenible
en el tiempo.

El modelo de dinamicas de valor
propuesto (ver el cuadro 2) es un
sistema disefiado para convertir los
valores de la empresa en habitos
operativos. A través de este enfoque,
los valores se integran en el dia a dia
de la compania, asegurando que ca-
da accion refleja auténticamente su
identidad y proposito.

Para este planteamiento se han ele-
gido y desarrollado siete dinamicas
que se consideran imprescindibles
para la competitividad de las empre-



Autenticidad: de los valores a los habitos empresariales = 11

sas en la nueva economia. No obs-
tante, cada organizacion puede ele-
gir las que considere mas adecuadas
para su proposito y estrategia.

Las dinamicas de valor son el puen-
te entre la teoria y la accion, el vehi-
culo que transforma los principios
y valores declarados en comporta-
mientos tangibles y practicas dia-
rias. En esencia, son el elemento
que cohesiona a la empresa, asegu-
rando que las acciones reflejan su
verdadera identidad.

Ademas, son la respuesta a una pre-
gunta clave que se hacen muchos
directores generales: ¢como logra-
mos los resultados? Mientras que
los resultados financieros se miden
casi en tiempo real, los resultados
culturales son, a menudo, un terre-
no desconocido. Sin embargo, hoy
en dia, los “como” son tan importan-
tes como los “qué”, pues una solida
cultura organizacional es clave para
alcanzar el éxito sostenible.

El modelo propuesto se compone de
siete dinamicas clave:

1. Integridad

En realidad, podemos hablarde 1 + 6
dinamicas, ya que, sin integridad,

el resto pierde su significado. Es el
pilar esencial para que una empresa
construya una reputacion sélida y
mantenga un compromiso ético que
genere confianza y garantice la soste-
nibilidad a largo plazo. Actuar con in-
tegridad no solo implica transparen-
cia y coherencia en las decisiones y
comportamientos, sino también esta-
blecer un entorno de responsabilidad
compartida. En este contexto, se re-
conoce y premia el comportamiento
integro, mientras se combaten acti-
vamente las malas practicas.

2. Compromiso con el cliente

El compromiso con el cliente tras-
ciende la mera satisfaccién de nece-
sidades inmediatas, enfocandose en
la construccion de un vinculo pro-
fundo y significativo. Esto exige que
la empresa esté dispuesta a reco-
nocer errores, abordar problemas
de manera proactiva y asumir la
responsabilidad de optimizar cada
interaccion. Esta dinamica no solo

refuerza la confianza, sino que con-
vierte la relacion en un verdadero pi-
lar de fidelidad sostenible.

3. Desarrollo de las personas

Esta dinamica promueve el aprendi-
zaje y la formacion continua, brin-
dando a los empleados oportunida-
des constantes para desarrollar
nuevas habilidades y ampliar sus
conocimientos. Este enfoque no solo
eleva su desempernio, sino que tam-
bién incrementa su satisfaccion labo-
ral y refuerza su sentido de pertenen-
cia a la organizacion. Ademas, parte
del reconocimiento de que cada em-
pleado es unico, con aspiraciones y
talentos propios. Por ello, la organi-
zacion se compromete a identificar
esas cualidades individuales y dise-
far planes de desarrollo personaliza-
dos que demuestren su compromiso
con el crecimiento y el potencial de
cada persona. Este enfoque transmi-
te un mensaje claro: la empresa valo-
ra y acompana a sus empleados en
su evolucién profesional.

4. Gestion inteligente

y ética de los datos

Esta dinamica destaca el papel cen-
tral de los datos en la estrategia

empresarial contemporanea, exten-
diendo su influencia mas alla del
marketing y la tecnologia. Los datos
se posicionan como el motor de la
innovacion y la transformacioén,
mientras se enfatiza la responsabili-
dad ética inherente a su gestion.

En este marco, el éxito de una em-
presa radica en su capacidad para
recopilar, analizar y utilizar los da-
tos de manera eficiente, diferencian-
dose en el mercado y permitiendo la
toma de decisiones fundamentadas.

5. Innovacién

Fomentar una dinamica de innova-
cién en la empresa es fundamental
para construir su futuro y garanti-
zar su sostenibilidad en un entorno
caracterizado por el cambio cons-
tante. Impulsar esta dinamica re-
quiere encontrar un equilibrio entre
la libertad creativa y una estructura
bien organizada, donde se valoren
tanto los logros como las lecciones
derivadas del fracaso. Las empresas
que adoptan esta mentalidad no solo
desarrollan una mayor resiliencia,
sino que también se posicionan co-
mo agentes de cambio, capaces de
adaptarse y liderar transformacio-
nes en su sector.
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Cuadro 3. Vision 360° de las dinamicas de valor

Integridad

Compromiso con el cliente

Desarrollo de las personas

Gestion inteligente y ética
de los datos

como

Colaboracién y ecosistemas

Sostenibilidad

Potenciales
obstaculos
que eliminar

Tecnologia

facilitadora

éCémo se
benefician
los clientes?

¢Qué necesita
y que tiene
que hacer el
empleado?

éCoémo lo
facilita la
empresa?

éCudles

son los
indicadores

clave?

Cuadro 4. Vision 360° de la dinamica de integridad

Beneficios para el cliente ¥ servicios.

Capacidades de los empleados

Facilitacién organizativa e

Indicadores clave [

Tecnologias facilitadoras

Potenciales obstaculos liderazgo.

>>> 6.Colaboracién
Esta dinamica se centra en crear un
entorno de trabajo donde los equi-
pos colaboren de manera efectiva
para alcanzar objetivos compartidos.
Mas alla de facilitar una interacciéon
fluida entre profesionales y departa-
mentos, impulsa un cambio cultural
hacia una organizacién integrada,
libre de silos y apoyada en herra-
mientas y plataformas que optimi-

Genera confianza, asegurando calidad y transparencia en productos
Desarrollo de habilidades éticas y de comunicacién honesta para
relaciones y decisiones responsables.

Politicas éticas y un ambiente seguro para promover comportamientos
Punto especifico en las encuestas de satisfaccion de clientes y clima
Plataformas de denuncia y herramientas de monitorizacion y analisis.

Presion por los resultados a corto plazo y falta de coherencia en el

zan la comunicacion y el trabajo
conjunto.

7. Sostenibilidad

La dinamica de sostenibilidad en
las organizaciones implica integrar
practicas responsables que aborden
los ambitos ambiental, social y eco-
noémico. Cuando este enfoque se de-
sarrolla de manera genuina, no solo
se convierte en una ventaja competi-

Este documento esta autorizado para el uso exclusivo de Adolfo Ramirez Morales (adolfo@ramirezmorales.es). https://www.harvard-deusto.com
Copiarlo o publicarlo es una infraccion de los derechos de autor. Para cualquier consulta contacta con info@harvard-deusto.com.

tiva, sino también en un compromi-
so ético que transforma la sostenibi-
lidad de una aspiracion a un pilar
central de la estrategia empresarial.
Esta dinamica exige una comunica-
cion transparente y auténtica con
los grupos de interés, junto con una
constante monitorizacion y mejora
de las practicas sostenibles.

Hasta aqui, podria parecer que nos
enfrentamos una vez mas a otra lis-
ta de valores y aspiraciones, pero en
realidad lo que distingue a este mo-
delo es el concepto de dinamicas.

A diferencia de los objetivos aspira-
cionales, las dinamicas son practi-
cas efectivas y observables que
guian las decisiones, el comporta-
miento y la comunicacién en toda la
organizacién. Este modelo propone
una estructura donde los valores se
materializan a través de la accion,
convirtiéndose en habitos colectivos
que orientan a la organizacién hacia
un funcionamiento auténtico y ali-
neado con su propoésito.

Para que cada dinamica sea efectiva y
trabaje de manera coherente, es fun-
damental que la organizaciéon com-
prenda su importancia, capacite a los
empleados en su implementacion, eli-
mine las barreras que puedan surgir,
explore como las nuevas tecnologias
pueden facilitar su aplicaciéon y, por
supuesto, mida su nivel de adopcién.
En resumen, se trata de desarrollar
una visiéon 360° de cada dinamica pa-
ra asegurar su éxito individual y del
conjunto (ver el cuadro 3).

Para cada una de estas dinamicas
se desarrollan las distintas dimen-
siones de la vision 360° a partir del
proposito y de los principios de la
empresa.

En el cuadro 4 se muestra una sin-
tesis, como ejemplo, de lo que seria
el ejercicio para la dinamica de inte-
gridad. La metodologia se tendria
que aplicar de manera similar para
cada dinamica.

Lo que no son cuentas

son cuentos

Una vez establecidos el propoésito y
las caracteristicas de cada dinami-
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Cuadro 5. Nivel de autenticidad de la empresa

Visiéon empleado

Sostenibilidad

o

Colaboracion
y ecosistemas

Innovacién

&

Integridad

Compromiso
con el cliente

Desarrollo de
las personas

Gestion inteligente y
ética de los datos

ca, el siguiente paso consiste en lle-
var a cabo un diagnéstico exhausti-
vo para evaluar su situacion actual
dentro de la organizacion. Este ana-
lisis debe identificar fortalezas, debi-
lidades y areas de mejora, propor-
cionando una base sélida para la
planificacion estratégica.

A partir de los hallazgos, es crucial
diseflar un plan de accién que defi-
na las estrategias, recursos y plazos
necesarios para alcanzar el objetivo
deseado. Este enfoque garantiza que
cada dinamica se incorpore de ma-
nera efectiva a la cultura organiza-
cional, promoviendo transformacio-
nes sostenibles y alineadas con los
valores y metas de la empresa.

Al implementar este proceso, la or-
ganizacion no solo optimiza sus di-
namicas, sino que también refuerza
su capacidad para adaptarse y cre-
cer en un entorno en constante
cambio. Como afirmaba Lord Kelvin:
“Lo que no se mide no se puede me-
jorar. Lo que no se mejora siempre
se degrada”. Y esto es lo que esta su-
cediendo con el propésito y los valo-
res en muchas empresas.

En la actualidad, las organizaciones
cuentan con un conocimiento deta-

llado de sus resultados financieros,
con acceso a informacion practica-
mente en tiempo real. Sin embargo,
a pesar de vivir en pleno siglo XXIy
en plena era de la informacién, se
aprecia una notable falta de visibili-
dad sobre céomo se llevan a cabo las
operaciones dentro de las empresas.

La tecnologia, también en este ambi-
to de la cultura, es un valioso facilita-
dor que permite obtener datos clave
para que los lideres empresariales to-
men decisiones basadas en informa-
cién veraz, en lugar de actuar desde
la ignorancia. Un ejemplo es la posi-
bilidad de monitorizar las actividades
operativas mediante la identificacion
de puntos de control especificos o a
través de plataformas de encuestas
que recojan de manera sistematica la
percepcion de empleados y clientes
sobre el nivel de autenticidad de la
empresa. A pesar de lo sencillo y ac-
cesible que resultaria implementar
estas herramientas, pocas empresas
las integran en su modelo de gestion.

El cuadro 5 presenta un ejemplo de
lo que podria ser la informacién ini-
cial de un cuadro de mando de cul-
tura o autenticidad organizacional.
Esta informacion serviria como base
para ir generando los cambios nece-

Sostenibilidad

Colaboracion
y ecosistemas

InnovaciI

Vision cliente

Integridad

)

-

ética de los datos

Compromiso
con el cliente

Desarrollo de
las personas

sarios que llevaran a la empresa al
siguiente nivel de compromiso y
competitividad.

CONCLUSION

Las organizaciones auténticas son
aquellas que consiguen alinear sus
valores con sus acciones, cultivando
la confianza y garantizando la soste-
nibilidad a largo plazo. En un mer-
cado donde la autenticidad se ha
convertido en un factor diferencia-
dor, superar retos como la presion
por los resultados inmediatos y la
falta de coherencia interna es cru-
cial para construir una cultura ge-
nuina que promueva el compromiso
y eleve la competitividad.

Esto requiere un liderazgo audaz, di-
namicas que conviertan los valores
en habitos tangibles y un sistema de
medicion robusto que permita gestio-
nar la cultura empresarial de manera
efectiva. Solo a través de este enfoque
integrado es posible transformar la
autenticidad en un verdadero motor
de éxito y diferenciacion. m
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