UNIVERSIDAD Serbiluz Biblioteca Digital

=) DEL ZULIA e PR Repositorio Académico

Revista arbitrada venezolana

del Nucleo LUZ-Costa Oriental del Lago

ISSN: 1836-5042 ~ Depdsito legal pp 200602ZU281 1
Vol. 8 N°© 2, 2013, pp. 390 - 401

Responsabilidad social como estrategia
para el fortalecimiento de la imagen
corporativa en el sector universitario

Reinaldo Medina

Nucleo LUZ-COL
medinarei@hotmail

Resumen

La investigacion que se presenta a continuacion tiene como objetivo analizar la respon-
sabilidad social como estrategia para el fortalecimiento de la identifica corporativa en el sector
universitario, especificamente en el programa Administracion. El estudio se inserta dentro del
tipo analitico, con un disefio no experimental, transeccional descriptivo. La poblacion estuvo
conformada por los docentes. Se obtuvo como resultado que dentro del entorno universitario
la responsabilidad social no ha contribuido en cierta medida con el fortalecimiento de la ima-
gen corporativa, dado que no se realizan con total efectividad las acciones que la vinculan, por
tanto, es necesario realizar acciones donde proyecten una imagen cénsona con su mision.
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Social Responsibility as a Strategy for Strengthening
Corporate Image in the University Sector

Abstract

The objective of this research is to analyze social responsibility as a strategy for
strengthening corporate identity in the university sector, specifically in the Administration
Program. The study is analytical and descriptive, with a non-experimental, cross-sectional de-
sign. The population consisted of teachers. Results indicated that, within the university envi-
ronment, social responsibility has not contributed to a certain extent to strengthening the cor-
porate image, given that the actions connected to it are not carried out with total efficacy.
Therefore, it is necessary to perform actions that project an image consonant with its mission.
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Introduccién

A nivel mundial existe una transformacion en todos los servicios educativos
ejercidos por las instituciones de educacion superior, donde es atribuible a las fluc-
tuaciones presupuestarias que imposibilita, entre otros, el desarrollo de programas
de extension universitaria, lo cual permite que la misién de fortalecer la educacion
ambiental no se cumpla, previendo programas en esta area con la aplicacion de pla-
nes estratégicos instruccionales y la erradicacion de viejos paradigmas.

Por tanto, las universidades deben estar orientadas a la generacion de conoci-
mientos y a la formacion de profesionales dirigidos a satisfacer los requerimientos
de su entorno laboral, donde la pobreza, desintegracion de la sociedad, sean ele-
mentos que puedan ser mitigados para la construccion de un pais.

Cada dia mas, la sociedad demanda de la universidad mayor participacion en
los hechos sociales, tal como lo expresa Esteves (2003) citado en Martinez (2008).
Desde este punto de vista, el enfoque universitario debe permitir a la solucion critica
de los problemas sociales, los cuales pueden ser percibidos mediante la identifica-
cion de los requerimientos del entorno, tales como: econdmico, politico, cultural,
las cuales requieren una respuesta a corto plazo, comprometiendo ademas a todos
los sectores tanto publicos como privados para generar una cooperacion ciudadana.

Por tanto, la gestion de responsabilidad social que desarrollen las institucio-
nes educativas y en este caso en particular las universidades permitira afianzar su
imagen dentro del entorno en el cual se desenvuelven, por ello, es fundamental que
la gerencia considere la imagen corporativa como una estrategia para mantenerse
activa en el mercado. Al respecto plantea Capriotti (2009) que la identidad de una or-
ganizacion tiene influencia decisiva en todos los aspectos organizacionales, dado
que orienta las decisiones, politicas, estrategias y acciones, reflejando los princi-
pios, valores y creencias fundamentales de la misma.

La responsabilidad social universitaria en el siglo XXI

Para Guédez (2005) la responsabilidad social es una forma de gestion que se
define por la relacién ética y transparente de la organizacion con todos los publicos
con los que se relaciona y por el establecimiento de metas compatibles con el desa-
rrollo sostenible del medio en el que actua, logrando gestionar y solucionar las con-
tradicciones entre la 16gica de mercado y la logica de la ética.

Por tanto, la responsabilidad social ve a las organizaciones cumpliendo una
funcién no meramente econdmica, sino también social, ya que sus directivos, todos
los dias, a través de sus decisiones, crean o destruyen valor social; por ello, la misma
€s un camino a recorrer; concentra valor social y valor ambiental, conjugando resul-
tados econdmicos financieros-ambientales y sociales.
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Pelekais y Aguirre (2008: 19) sehala que “la responsabilidad social tiene su fun-
damento en el interior de la organizacidn, la cual asume los valores y principios que
la regulan dentro de la plataforma filosofica y, es a través de la internalizacion de és-
tos que se exterioriza hacia el entorno en el cual se encuentra enclavada”.

Apesar de esta dificultad a la hora de realizar generalizaciones, segun Fernan-
dez (2007) existen diversas estrategias para desarrollar la responsabilidad social, es
decir, aquellas cuestiones especialmente relevantes que deben ser tenidas en cuenta
por parte de la empresa si quiere mejorar el nivel de satisfaccion de sus clientes in-
ternos y externos (Garcia, 2007) analisis del entorno social, evaluacion de los reque-
rimientos, mecanismos de responsabilidad social.

Los sistemas tradicionales de gestion derivados de la Organizacion Cientifica
del Trabajo de Taylor o el Enfoque Burocratico de Weber consideraban al trabajador
como un factor de produccion mas cuyo rendimiento seria mayor cuanto mejor se
definieran las tareas a realizar y al que habia que supervisar de una forma estricta y
motivar con recompensas y castigos de indole econémicos.

Este planteamiento, donde predomina un trabajo repetitivo y monotono, anu-
la cualquier iniciativa individual y desmotiva al trabajador. Al reconocerse que €l tra-
bajador es un ser humano con unas necesidades y expectativas que trascienden las
econOmicas, en la medida en que puedan ser satisfechas en su entorno de trabajo
mediante una mejora de su calidad de vida laboral, su productividad también se vera
beneficiada.

Por tanto, para Vallaeys (2007) la responsabilidad social es una nueva politica
de gestidn, un nuevo modo de administrar las organizaciones, cuales sean, cuidan-
do de los impactos y efectos colaterales que se generan a diario adentro y afuera de
la institucion, responsabilizandose por las consecuencias sociales inducidas por el
mismo funcionamiento de la organizacion. Este nuevo modelo de gestion esta basa-
do en fines éticos y de desarrollo social justo y sostenible, y tiene el afan de promo-
ver estandares y regulaciones universales. Por lo tanto, la Responsabilidad Social es
aplicable a todas las organizaciones sin excepcion, las publicas como las privadas,
las con fines de lucro y las sin fines de lucro.

Acciones de la responsabilidad social

Plantea Guédez (2005) que ademas de la posible recompensa de tipo econémi-
co que se pueda conceder a aquellas sugerencias especialmente Utiles, existe una re-
compensa de indole psicoldgico o emocional que puede resultar todavia més gratifi-
cante y que tiene que ver con el reconocimiento publico de la aportacion realizada y
la sensacion de que realmente los trabajadores son tenidos en cuenta a la hora de
decidir como se van a hacer las cosas en la organizacion.

Las organizaciones al asumir la responsabilidad social se deben comportar
como ciudadanos responsables, capaces de adelantarse a las necesidades de la so-
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ciedad y sus habitantes, generando soluciones que contribuyan a la sustentabilidad
futura. De igual forma que al descubrir esas necesidades, pueda determinar acciones
conducentes al mejoramiento de las condiciones de vida de una colectividad, lo que
a su vez se retribuye en el posicionamiento de la empresa, en la retribucion de su
imagen, reputacion y el ahorro de costos, 1o que conllevara beneficios que aumenta-
ran segun el grado de compromiso con la responsabilidad social.

Sistema de gestiéon ambiental

Segun Ferndndez (2007) la estrategia ambiental de la empresa debera traducir-
se en unos planes de accion determinados y una practica diaria que realmente refleje
el compromiso adoptado por la compania con su entorno natural. El sistema de ges-
tion ambiental (SGM) sera aquella parte del sistema general de la empresa encarga-
da de tratar de una forma sistematica los aspectos de la organizacion relacionados
con el medio ambiente. Se trata de un instrumento que permite a la empresa contro-
lar en cierta medida el impacto que sus actividades, productos o servicios provocan
en el medio ambiente.

Antes de poder disenar un plan de accion relativo a cualquier asunto resulta
necesario conocer de la forma mas precisa posible la situacion de la que se parte.
En este caso, con caracter previo a la elaboracion de una politica ambiental y la
instauracioén de un SGM, habra que conocer qué relacion existe entre la empresa y
su entorno natural. Asi, habra que precisar qué impacto provocan en el medio am-
biente las distintas actividades realizadas en el marco empresarial y qué medidas
de gestién ambiental estan llevandose ya a cabo, aunque no sea de una manera sis-
tematica.

Plantea Guédez (2005) que la politica ambiental de la empresa supone la mani-
festacion publica de cual va a ser su postura ante el medio ambiente. Asi, debera in-
cluir los principios e intenciones que regiran el comportamiento empresarial en su
relacion con el entorno natural. El grado de ambicion que se establezca dependera
de cada compania, debiendo partir siempre del cumplimiento de la legalidad vigente
como minimo e inspirarse en la idea de mejora continua del proceso.

La politica ambiental de la empresa debe ser establecida de manera formal y
darse a conocer a los agentes externos de la compania, contribuyendo asf a la defini-
cién de su imagen corporativa. Por otra parte, internamente debe ser conocida y ple-
namente comprendida, dado que debe inspirar el comportamiento diario en los dis-
tintos departamentos de la organizacion.

Para alcanzar los objetivos y metas ambientales que se han establecido habra
que elaborar unos programas de gestion concretos que indiquen la forma en que se
va a pasar a la accion. Esto conlleva numerosas decisiones como las relativas a: can-
tidad de recursos que se van a asignar; la atribucion especifica de funciones, podery
responsabilidades a determinadas personas; asi resulta necesario, creacién de una
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estructura organizativa la cual se haga cargo de la ejecucion del sistema de gestion
implantado.

Dado que la puesta en marcha de los programas ambientales exige la partici-
pacion de una parte de la plantilla mas o menos numerosay que su éxito vendra con-
dicionado por como realicen esta tarea, es habitual la necesidad de ofrecer cursos de
formacién y desarrollar campanas de comunicacion y concienciacion ambiental, di-
rigidas a los empleados.

Por otro lado, el desarrollo del SGM conlleva la preparacion de una serie de do-
cumentos formales y recogida de informacién que vendra en gran medida condicio-
nada por el tipo de certificacién al que se opte. De una parte, las normas de conducta
ambiental establecidas o procedimientos se plasmaran por escrito a modo de ma-
nual que facilite y estandarice la gestion.

Auditoria ambiental

La auditoria ambiental es un examen metodico que implica analisis, tests y com-
probaciones de las practicas y procedimientos ambientales de una empresa o parte de
ella. En si mismo, el término “auditoria” es sindnimo de revision y verificacion de di-
Versos aspectos de una empresa. En su expresion mas moderna, la auditoria ambien-
tal es el componente clave de un sistema de gestion ambiental (SGA). La auditorfa am-
biental permite obtener informacion acerca de la efectividad del sistema de gestion,
identificar problemas asociados a su funcionamiento, identificar nuevos desaffos am-
bientales y proponer medidas de prevencion y mitigacion apropiadas.

Las auditorias de diagndstico preliminar y de residuos son las de mayor rele-
vancia para la realidad actual de la pequena y mediana empresa nacional. La audito-
ria de diagnostico permite identificar las principales fuentes de pérdidas y visualizar
posibles alternativas de solucion. En aquellas empresas con mayor trayectoria de
control ambiental, la auditoria se orienta a la identificacion de alternativas para la
minimizacion de residuos, reduccion de riesgos e identificacion de opciones de me-
joramiento continuo.

La metodologia para realizar una auditoria ambiental depende de las circuns-
tancias especificas para cada ejercicio. Todas los tipos de auditoria presentan estas
etapas, incluyendo actividades de recoleccion de informacion, analisis, elaboracion
de juicios acerca del desempefno ambiental de la empresa y presentacion de infor-
mes y planes de accion.

Impacto ambiental

Los factores ambientales deben seleccionarse de modo que sean representati-
vos del entorno afectado. Ademas, se requiere que los factores sean de facil identifi-
cacion conceptual y fisica (en mapas, en trabajo de campo, en datos estadisticos).
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La valoracion de dichos factores es un paso fundamental en la EIA, ya que per-
mite establecer sus caracteristicas, la calidad ambiental de cada factor o su estado
de conservacion, antes de la ejecucion del proyecto. Se define como Indicador Am-
biental de un Factor Ambiental, aquel pardmetro medible que esta directamente re-
lacionado con la calidad ambiental de dicho factor. En otras palabras, un Indicador
Ambiental es la expresion medible de un Factor Ambiental. Desde el punto de vista
de su posibilidad de valoracion, los factores ambientales se pueden clasificar en:

1. Factores directamente cuantificables: Son aquellos que representan en si mis-
mo, parametros fisicos, quimicos, bioldgicos, econdémicos, u otros, que se
pueden expresar en unidades de medida determinadas. Por ejemplo, el caudal
de unrio (m%s), la temperatura del agua (°C), el pH del suelo, el oxigeno disuel-
to del agua, el ruido (dB), el nivel de empleo (n° de personas empleadas). Su
valoracion no ofrece mayores problemas.

2. Factores cuantificables indirectamente a través de un Indicador Ambiental: El
factor ambiental no posee una unidad de medida concreta, y se debe recurrir a
indicadores ambientales apropiados. Por ejemplo, la calidad del agua, la eu-
trofizacion, la aptitud climatica, el nivel cultural de la poblacion o la distribu-
cion espacial de la infraestructura, requieren de indicadores cuantitativos para
su valoracion.

3. Factores ambientales cualitativos, no cuantificables en unidades convencio-
nales: Su calidad se debe expresar en base a indices medidos en escalas arbi-
trarias o rangos. Existen indices de valoraciéon de objetivos, ampliamente
aceptados y de uso comun, como por ejemplo, indices para valorar la flora y la
fauna. Otros factores, tales como el valor paisajistico, o preferencias sociales,
requieren de criterios subjetivos. En general, al establecer las escalas para el
valor de un factor ambiental, se debe considerar que éste incrementa con sus
caracteristicas de singularidad, diversidad, valor histérico, valor ecologico, ra-
reza, madurez, representatividad, vulnerabilidad, entre otros.

Analisis del entorno social de trabajo

Plantea Fernandez (2007) que las organizaciones tendran la responsabilidad
de proporcionar a sus clientes tanto internos como externos unas condiciones de
trabajo seguras que les garanticen cierto nivel de salud de acuerdo con el conoci-
miento actual existente en la industria y la legislacion que a tal efecto resulte apli-
cable.

En primer lugar, mediante el analisis y control continuo y prolongado en el
tempo de la interaccion existente entre el trabajador y el ambiente en que va a reali-
zar su trabajo se pueden diagnosticar aquellas enfermedades cuya ocurrencia resul-
te mas probable. Este diagnostico debe utilizarse con una finalidad preventiva y asi
establecer aquellas normas y procedimientos necesarios para proteger la integridad
fisica y mental del trabajador.
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Para Guédez (2005) la seguridad del entorno abarcara el conjunto de medidas
empleadas para prevenir accidentes y eliminar las condiciones inseguras del ambien-
te, asi como para instruir o convencer a las personas acerca de la necesidad de im-
plantar practicas preventivas. La prevencion puede implicar cambios tanto en el pro-
ceso, al modificar las rutinas de trabajo o incorporar nuevas tecnologias, como en el
propio producto, al alterar su composicion. Igualmente, la prevencion puede exigir el
mantenimiento de un registro médico sobre el estado de salud del trabajador.

Aunque el proposito fundamental de la politica de salud y seguridad en el tra-
bajo de la empresa sea la prevencion de enfermedades y accidentes, en el caso de
que efectivamente se produzcan, la compania no puede desentenderse, sino que
debe demostrar un especial compromiso con aquellos que han entregado por la or-
ganizacion algo tan valioso como es su salud. En este ambito tienen cabida acciones
que van desde la capacidad para prestar unos primeros auxilios hasta el apoyo eco-
némico a los empleados enfermos y sus familias mediante la contratacion de segu-
ros y planes de pensiones.

La salud en el trabajo no es solo responsabilidad de la empresa, sino también
de los propios trabajadores, quienes tienen que ser conscientes de los riesgos que su
trabajo puede conllevar y conocer cuales son las pautas de conducta establecidas.
Por este motivo, las empresas deberan formar a sus empleados en materia de seguri-
dad e higiene en el trabajo, tanto para aquellos que se incorporan a la compania por
primera vez como para los que llevan tiempo en plantilla. En muchas ocasiones, los
accidentes laborales tienen lugar precisamente por la relajacion en el cumplimiento
de las normas de seguridad y un exceso de confianza por parte de trabajadores am-
pliamente experimentados.

La imagen corporativa en la universidad

Segun Hoffman (2007) la imagen corporativa, se define como un conjunto de
atributos y valores que toda organizacion o cualquier individuo, posee: su personali-
dad, su razon de ser, su espiritu o alma. La imagen que refleje la institucion a través
de la personalidad, la hara identificarse de las demas, y colocarse en mayor o menor
escala; por tanto, la propia organizacion se dara a conocer a través de sus propias
normas y comportamientos, la cultura dentro de la cual se caracteriza.

La importancia que asume la imagen corporativa en el desarrollo de toda acti-
vidad industrial, econémica o social, hoy dia, es indispensable para su desarrollo
como organizacion proveedora de servicios al mercado. Por tanto, la imagen se con-
vierte en estratégica dentro del management empresarial; la identidad como una es-
trategia global, como un valor que genera desde toda su estructura, manifestacio-
nes, actitudes, comunicaciones, estilo, estética.

Tal como Costa (2007) lo explica diciendo “las organizaciones ya no se mani-
fiestan solamente a partir de lo que hacen (sus productos y servicios), sino también
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de cémo lo hacen (su calidad, su estilo), expresando asi lo que son (su identidad di-
ferenciaday su cultura), y finalmente a través de como comunican todo ello (imagen
publica).

La imagen de una organizacion “es el conjunto de rasgos y atributos que defi-
nen su esencia, algunos de los cuales son visibles y otros no”, por tanto, tiene que
ver con su ser, su forma de ser, su esencia. Una vez definida la identidad, a la hora de
aplicar el término, se enfocan dos aspectos de la identidad corporativa que a su vez
son complementarios: a) el conjunto de aspectos profundos que definen la organi-
zacion y b) el conjunto de elementos visuales que la identifican, por tanto, Capriotti
(2009) senala que la imagen posee un conjunto de elementos:

® Cultura corporativa: es un elemento vital en toda organizacion, ya que las pau-
tas de conducta y los valores imperantes influiran de forma decisiva en la for-
ma en que los empleados valoraran y juzgaran a la organizacion. Ademas, las
creencias y valores imperantes influiran decisivamente en las pautas de con-
ducta de los empleados de la organizacion, que asumiran dichos principios
como “formas correctas de hacer” en la entidad.

Las creencias compartidas de los empleados son las creencias “reales” de la
organizacion, y se manifestaran, a nivel interno, en la relacion entre las perso-
nasy entre los grupos, y también en la definicién y elaboracion de los produc-
tos y servicios de la organizacion. A nivel externo, influira decisivamente en los
demas publicos de la entidad, ya que para estos, los empleados “son” la orga-
nizacion, y los valores y creencias de los empleados “son” los valores y creen-
cias de la organizacion, por lo cual el comportamiento de los empleados con-
tribuira, en gran medida, a la imagen corporativa que tengan los demas publi-
cos sobre la entidad.

® Comunicacion corporativa: Toda entidad social, con solo existir y ser percepti-
ble, envia a su entorno un volumen determinado de informacién (Chaves,
1988; Bernstein, 1986), citado en Capriotti (2009). Consciente o inconsciente-
mente, voluntaria o involuntariamente, una organizacién emite en su devenir
diario una gran cantidad de informacion que llega a sus publicos. Para estos, la
informacion sobre una organizacion esta constituida por todos los mensajes
efectivamente recibidos por ellos desde la entidad.

En muchas ocasiones, los esfuerzos comunicativos de las organizaciones se
centran solamente en construir amplias campanas publicitarias, de relaciones
publicas, de marketing directo, etc. Sin embargo, casi siempre se olvida que
esta actividad comunicativa es sélo una parte de todas las posibilidades de
“contacto” de una organizacion con sus publicos.

® Conducta Corporativa: Todas las acciones y comportamientos de una organi-
zacion tienen una dimension comunicativa, es decir, hablan de la entidad.
Chaves (1988: 14) citado en Capriotti (2009) senala que “todos los recursos de
la gestion regular de la entidad adquieren una dimension ‘publicitaria’, y la
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propia actividad y sus instrumentos adoptan una ‘segunda funciéon’ de ser
mensajes promotores de si mismos”. Esta segunda funcion de comunicacién
transmite, esencialmente, los valores y principios de la organizacion.

De esta manera, los publicos también obtienen informacion de la organizacion
a través del hacer cotidiano de ésta. El comportamiento cotidiano debe ser conside-
rado, pues, un canal de comunicacion clave de las organizaciones y se convierte en
uno de los parametros principales de evaluacion de la organizacion.

Esta forma de comunicacion esta constituida por lo que la organizacion hace o
deja de hacer (accion por omision), o sea, todas las acciones que la organizacion
realiza en su vida diaria. Esta vinculada al Saber Hacer. Es la comunicacion que ge-
nera informacion mediante la experiencia de los publicos con la organizaciéon (con
sus productos y/o servicios, con sus actividades y con las personas que pertenecen a
la misma). La conducta de la organizacién actiia como una cana de comunicacion,
diciendo cosas sobre la entidad, y comunicando los valores y principios con los que
se identifica. Todas las acciones y comportamientos de una organizacion tienen una
dimension comunicativa, es decir, hablan de la entidad.

Chaves (1988: 14) citado en Capriotti (2009) senala que “todos los recursos de
la gestion regular de la entidad adquieren una dimensién ‘publicitaria’, y la propia
actividad y sus instrumentos adoptan una ‘segunda funcion’ de ser mensajes pro-
motores de si mismos”. Esta segunda funcién de comunicacién transmite, esencial-
mente, los valores y principios de la organizacion.

De esta manera, los publicos también obtienen informacion de la organizacion
a través del hacer cotidiano de ésta. El comportamiento cotidiano debe ser conside-
rado, pues, un canal de comunicacion clave de las organizaciones y se convierte en
uno de los parametros principales de evaluacion de la organizacion.

Esta forma de comunicacion esta constituida por lo que la organizacion hace o
deja de hacer (accion por omision), o sea, todas las acciones que la organizacion realiza
en su vida diaria. Esta vinculada al Saber Hacer. Es la comunicacion que genera infor-
macion mediante la experiencia de los publicos con la organizacién (con sus productos
y/o servicios, con sus actividades y con las personas que pertenecen a la misma). La
conducta de la organizacion actua como un canal de comunicacion, diciendo cosas so-
bre la entidad, y comunicando los valores y principios con los que se identifica.

Fundamentos metodologicos

La investigacion que se realizé para el logro de los objetivos propuestos, estu-
vo enmarcada en un tipo analitico, ya que su proposito fue analizar la responsabili-
dad social como estrategia para el fortalecimiento de la identifica corporativa en el
sector universitario.

Para Hurtado (2007) la investigacion analitica es un procedimiento logico, re-
flexivo, cognitivo el cual implica abstraer pautas de relaciones internas de un evento,
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situaciones, fendmenos, entre otros. La investigacion analitica tiene como objetivo
utilizar un evento y comprenderlo en términos de sus aspectos menos evidentes, por
tanto, intenta describir los elementos que componen la totalidad, las conexiones
que explican su integracion.

Se planted en la investigacion un diseno no experimental, por observarse en
ella los fendmenos tal como se presentan en la realidad, para luego analizarse, es
decir no se construye ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya exis-
tentes, sin ser provocados intencionalmente.

Al respecto, Hernandez, Ferndndez y Baptista (2008) explican que los disefios no
experimentales se realizan sin manipular variables intencionalmente, se observa al fe-
noémeno tal como se presenta en su contexto natural para después analizarlo, por ser
mas cercano a la realidad estudiada, el cual posee un control menos riguroso que la
experimental. Asimismo fue no experimental, debido a que las variables “responsabili-
dad social e imagen corporativa” seran medidas sin alterar su comportamiento natu-
ral, es decir, como se describe en el contexto natural para luego ser analizado.

Por otra parte, es transeccional porque realizara la medicion de la variable, de-
terminandose solo sus caracteristicas sin intervenirlas ni manipularlas, realizando-
se una sola medicion de la misma. En este sentido, Tamayo y Tamayo (2008) hacen
referencia, a los disenos no experimentales o expo-facto, como aquellos no mani-
puladores de las variables de estudio, y son transeccionales descriptivos, cuando
son enfocados especificamente a describir el comportamiento de las variables sin al-
terar su contexto en un momento Unico.

Por la estrategia seguida, fue de campo, en tanto Hurtado (2007) expresa de los
disenos de campo, en los cuales se observan los fendmenos tal y como ocurren na-
turalmente, sin intervenir en su desarrollo. Por otra parte, se realiza en el propio sitio
donde se encuentran el objeto del estudio. Ello permite el conocimiento mas a fondo
del problema por parte del investigador manejando los datos con mas seguridad, lo
cual en el presente estudio se abordara en los lugares donde se encuentran inserta-
dos los sujetos de estudio.

Analisis de los resultados

Variable: Responsabilidad social

Dimensiones Docentes
Promedio Desviacién
Estrategias de responsabilidad social 3,06 0,66
Acciones de la responsabilidad social 3,09 0,65
Promedio General 3,07 0,65

Fuente: El autor (2012).
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Para la variable responsabilidad social se evidencia un promedio de 3.07, con
una muy baja dispersion de 0.65; ubicandose dentro de la categoria moderada; afir-
mando los encuestados que con este nivel se emplean tanto las estrategias como las
acciones de responsabilidad social, garantizando en cierta medida el desarrollo del
entorno en el cual se encuentran.

Para Guédez (2005) la responsabilidad social busca el compromiso de las em-
presas con el desarrollo social, la preservacion del medio ambiente, el desarrollo
econdémico sostenible y la ética. Los poderes publicos deben tener una actitud
proactiva ante un planteamiento que se presenta como una respuesta empresarial
de contribucién voluntaria con la defensa y la promocién de los derechos sociales y
ambientales y que percibe sus responsabilidades ante las consecuencias de sus ac-
tuaciones.

Variable: Identidad corporativa

Dimensiones Docentes
Promedio Desviacién
Fundamentos de la identidad corporativa 2,94 0,22
Elementos de la identidad corporativa 2,91 0,27
Promedio General 2,93 0,25

Fuente: El autor (2012).

Para la variable identidad corporativa, se evidencia un promedio en las res-
puestas de los docentes, de 2.93, con una muy baja dispersion de 0.25; ubicandose
dentro de la categoria moderada; afirmando los encuestados que con este nivel se
desarrollan las acciones vinculadas con la identidad corporativa de las instituciones
educativas.

Segun Hoffman (2007) la identidad corporativa, se define como un conjunto de
atributosy valores que toda organizacion o cualquier individuo, posee: su personali-
dad, su razon de ser, su espiritu o alma. La imagen que refleje la institucion a través
de la personalidad, la hara identificarse de las demas, y colocarse en mayor o menor
escala; por tanto, la propia organizacion se dara a conocer a través de sus propias
normas y comportamientos, la cultura dentro de la cual se caracteriza.

Conclusiones

Los resultados para los gerentes revelan que se emplean con un nivel modera-
do las estrategias de responsabilidad social, asi como cada una de las acciones que
la involucran, donde es fundamental la participacion activa del entorno, logrando
formalizar los procesos que contribuyan al avance social, ademas de crear una me-
jor imagen corporativa de la universidad.
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Por tanto, la imagen que proyecta la universidad no se encuentra ajustada di-
rectamente con sus funciones con el entorno, para lo cual es necesario considerar su
cultura, comunicacion y conducta corporativa, logrando que se proyecte una ima-
gen en consonancia con su mision y pueda todo el personal sentirse identificados
con sus funciones.

Referencias bibliograficas

Capriotti, P. (2009). Fundamentos para la gestion estratégica de la identidad corpora-
tiva. Chile: EBS Consulting Group.

Chavez, N. (2007). Introduccién a la investigacién Educativa. lera edicion, Maracaibo,
Venezuela: Ars Grafica, S.A.

Costa, G. (2007). La imagen dentro de la organizacién. México, D.F.: Editorial Paraninfo.

Fernandez, D. (2005). Las responsabilidades de las empresas en el siglo XXI. Editorial
McGraw Hill.

Guédez, V. (2005). Aprender a emprender. De la gerencia del conocimiento a la ética
de la sabiduria. Caracas Venezuela: Editorial Planeta.

Hernandez, R.; Fernandez, C.; Baptista, P. (2008). Metodologia de la Investigacion. Méxi-
co: McGraw Hill Interamericana Editores.

Hoffman, P. (2007). La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Piramide.
Hurtado de Barrera, J. (2008). Metodologia de la investigacién holistica. Caracas: Sypal.

Martinez, C. (2008). La responsabilidad social universitaria como estrategia de vinculacion
con su entorno social. Revista Fronesis Vol. 15 N° 3.

Pelekais, C, Aguirre, R. (2008). Gestion universitaria socialmente responsable: un camino efec-
tivo hacia el servicio comunitario. Revista Redhecs. Maracaibo-Venezuela.

Vallaeys, F. (2006). Responsabilidad Social Universitaria. Propuesta para una defini-
cién madura y eficiente. México: Tecnoldgico de Monterrey.



	New Table of Contents
	Programa especial para técnicos superiores en informática o computación (PETSIC)
	Marisol Cuicas1, Carlos García 2, Joseabel Cegarra3 e Ylse Durán1		5
	Special Program for Technical Associates in Informatics or Computer Science (PETSIC)

	Indicadores de gestión de la calidad
 en el sistema de archivo de información
 de la Universidad del Zulia
	Casilda Andrade1, Rubén Araujo2, Caterina Clemenza3
 y Pedro Ramírez4		22
	Quality Management Indicators in the Information File System at the University of Zulia

	Planificación estratégica de marketing
en empresas del sector comercial
 del municipio Cabimas
	Strategic Marketing Planning in Small and Medium Companies in the Commercial Sector of the Cabimas Municipality

	¿Capital intelectual o potencial intelectual? Una aproximación teórica al estudio
 del potencial intelectual en las instituciones de educación superior
	Sunny Perozo, Zolange Lugo y Gustavo Cabrera		51
	Intellectual Capital or Intellectual Potential? A Theorical Approach to the Study of Intellectual Potential in Higher Education Institutions

	Estrategias mediacionales socializadoras
 en el aprendizaje de las matematicas
	Karelys Mota		62
	Socializing Mediational Strategies in Learning Mathematics

	Calidad de servicio para el desarrollo
 de la competitividad empresarial.
 Una reflexión teórica
	Calixto Hernández y Ana Teresa Prieto		72
	Service Quality for Developing Business Competitiveness. A Theoretical Reflection

	Software libre como recurso en el ámbito
 de trabajo dentro de los grupos
 de investigación Núcleo LUZ-COL
	Nairoby Namías, Dubisay Morales, Fernando Penoth
 y Mayelys Rodríguez		89
	Free Software as a Resource in the Work Area
 for Research Groups at the University of Zulia,
 East Lake Coast Campus

	La acción comunicativa e interacción didáctica en la Universidad del Zulia.
 Caso: Núcleo LUZ-COL
	Myriam Sánchez, Mary Ordoñez, José Burgos
 y Agustín Del Moral		100
	Communicative Action and Didactic Interaction
 at the University of Zulia. Case: East Lake Coast Campus

	Cultura organizacional y comunicación gerencial en las universidades públicas
	José Luis Díaz		120
	Organizational Culture and Managerial Communication in Public Universities

	Responsabilidad social como estrategia
 para el fortalecimiento de la imagen corporativa en el sector universitario
	Reinaldo Medina		151
	Social Responsibility as a Strategy for Strengthening Corporate Image in the University Sector



