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Introduccién

INTRODUCCION

El Mercantil Banco Universal es una empresa que tiene mas de 25 afos al
servicio de la sociedad venezolana, ayudando a las comunidades mas necesitadas e
impulsando programas de compromiso social en diferentes areas con el fin de
brindarles una mejor calidad de vida.

A pesar de que la entidad bancaria se ha caracterizado por desarrollar una
gran cantidad de planes y obras sociales, no se ha servido de estas acciones para
proyectar una imagen de solidaridad, compromiso y responsabilidad social ante su
publico externo. Esto lo asevera Alfieris Rangel, gerente de la Fundacién Mercantil, al
comentar que el Mercantil Banco Universal prefiere invertir mas en los programas de
compromiso social, que en la divulgacion de los mismos al publico externo. Sin
embargo, la entidad bancaria siempre ha buscado informar y motivar a sus
empleados a participar en los programas de compromiso social. Para ello, se ha
dedicado a difundirlos a través de los distintos mecanismos de comunicacion
desarrollados por el departamento de comunicaciones corporativas. Aun asi, no se
ha realizado ningun estudio previo a la presente investigacién que tenga como fin
conocer la imagen que tienen los empleados sobre este tema.

Es por dicha razén que esta investigacion pretendié determinar si los
empleados de la sede principal del Mercantil Banco Universal perciben a la
institucion bancaria como una entidad socialmente responsable al servicio de la

sociedad venezolana.

Para el cumplimiento de los objetivos planteados por la investigacion, se llevé

a cabo una primera fase en la cual se entrevistaron a miembros de la Fundacién
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Mercantil, encargados de ejecutar los planes de compromiso social, y del
departamento de comunicaciones corporativas. Posteriormente, se procedi6 a
realizar una segunda fase, en la cual, a través de encuestas, se evalud el
conocimiento, creencias y experiencias de una muestra aleatoria de empleados de la
sede principal del Mercantil Banco Universal. Una vez culminadas ambas fases, se
procedié a determinar la percepcion del publico interno de la entidad bancaria.

El presente trabajo cuenta con un marco conceptual en el que se expone la
terminologia basica para el entendimiento de la investigacion. Ademas, presenta un
marco referencial que ubica al lector en el tema de la responsabilidad social
empresarial, y un marco contextual con toda la informacion referente y relevante para

el estudio sobre el Mercantil Banco Universal.

La investigacion fue realizada bajo la modalidad de estudio de mercado,
definida por el Manual del Tesista de la Universidad Catdlica Andrés Bello. Ademas,
es una investigacion de tipo exploratorio, caracter ex post facto y de disefio no

experimental.

El presente trabajo de grado arrojé que la muestra de empleados de la sede
principal del Mercantil Banco Universal percibe a la entidad como una empresa
socialmente responsable al servicio de la sociedad venezolana. Sin embargo, no
conoce a cabalidad los proyectos que desarrolla el banco en el area del compromiso

social.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

Planteamiento del problema

La Responsabilidad Social Empresarial, que en los ultimos afos ha tenido un
auge significativo, tiene como objetivo el desarrollo de acciones sociales que
benefician a las comunidades y fortalecen a las empresas, creando nuevos valores y

una imagen de compromiso ante el pais.

El Mercantil Banco Universal lleva mas de 25 afios desarrollando y apoyando
programas de compromiso social en distintas dreas como la salud, el deporte, la
educacién, el desarrollo social, entre otros. Esta labor en beneficio de la sociedad
venezolana ha sido comunicada a sus empleados con el fin de informarlos e

involucrarlos en las actividades.

El departamento de comunicaciones corporativas es el encargado de difundir
internamente toda la informacién relacionada al compromiso social de la entidad
bancaria. Dicho departamento se sirve de diferentes medios con el fin de motivar a
los trabajadores y de crear una imagen empresarial comprometida, solidaria y

responsable con las comunidades venezolanas.

El estudio, llevado a cabo desde octubre de 2008 a julio de 2009, pretende
solucionar la siguiente interrogante: ¢ perciben los empleados de la sede principal del
Mercantil Banco Universal a la entidad bancaria como una empresa socialmente

responsable al servicio de la sociedad venezolana?
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Objetivos de investigacion

Objetivo general

Determinar si una muestra de empleados de la sede principal del Mercantil
Banco Universal percibe a esta institucion bancaria como una entidad socialmente

responsable al servicio de la sociedad venezolana.

Objetivos especificos

- Conocer cuales son los programas de accién social que ha llevado a cabo el
Mercantil Banco Universal.

- Conocer el posicionamiento deseado por el Mercantil Banco Universal
utilizado en las estrategias de comunicacion interna para comunicar los

programas de accion social.

- ldentificar los elementos de identidad del Mercantil Banco Universal como

empresa socialmente responsable.

- Identificar cuales son los mecanismos de comunicacion interna utilizados por
el departamento de comunicaciones corporativas de la sede principal del
Mercantil Banco Universal para dar a conocer los programas de compromiso

social a su publico interno.

- Evaluar si una muestra de empleados de la sede principal del Mercantil Banco
Universal tiene conocimiento sobre los programas de accidn social impulsados

por el banco.
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- Conocer si una muestra de empleados de la sede principal del Mercantil
Banco Universal se ha involucrado en los programas de accion social

impulsados por el banco.

- Determinar si una muestra de empleados de la sede principal del Mercantil
Banco Universal cree que la empresa es responsable, comprometida y
solidaria.

Justificacion

Es importante la realizacion de este estudio de mercado, ya que permite
examinar si los programas de compromiso social son conocidos por el publico interno
de la sede principal del Mercantil Banco Universal. De esta manera, evalia la
efectividad de los medios utilizados por el departamento de comunicaciones
corporativas para este fin.

Asimismo, la investigacion pretende conocer si los empleados identifican a la
empresa como responsable, comprometida y solidaria con el pais, y el nivel de
participacidén de estos en las distintas actividades que comprenden los programas de

compromiso social que impulsa el Mercantil Banco Universal.

Por otro lado, esta investigacion es de gran relevancia para la empresa, ya que
no existe un estudio precedente que mida el conocimiento del publico interno sobre
las actividades que comprenden los distintos programas de compromiso social y su

participacién en ellos.
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De esta forma, se determina si el publico interno concibe a la entidad bancaria
como una empresa socialmente responsable, y si esta percepcion concuerda con la

imagen que el Mercantil Banco Universal quiere proyectar hacia sus empleados.
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CAPITULO Il
MARCO CONCEPTUAL

1. La organizacion

Litterer (1979) define a las organizaciones como invenciones que las personas
han desarrollado para obtener cosas que individualmente no podrian lograr. A estos
inventos sociales, conformados por diferentes personas, materiales y conocimientos,
se les otorga una estructura y sistema con el fin de integrarlos como un todo. El autor
afirma que una vez formada la organizacion, las personas toman conciencia de ella y
se ven unos a otros no unicamente como individuos, sino también de acuerdo con la
funcion que cada uno cumple dentro de la misma. Aunque las organizaciones estan

formadas por diferentes individuos, éstas tiene una identidad propia.

Por su parte, Banares (1994) precisa que “las organizaciones de tipo
empresarial se han mostrado como una buena bisagra entre la persona, que
desarrolla su trabajo y el marco social en el que se encuentra” (p. 8). De este
modo, las organizaciones dependen de la sociedad e influyen en la misma y, a su
vez, estan formadas por personas concretas, tienen unos objetivos y actividades

caracteristicas y provocan relaciones intersubjetivas entre sus miembros.

(...) Es decir, las relaciones de la organizacién ad extra —respecto al
conjunto de la sociedad- y ad intra —respecto a los sujetos que la
constituyen- tienen un papel primordial, tanto para la propia sociedad
en general, como para sus propios miembros (p. 8) (Consultado en
diciembre 15, 2008 de http:/books.google.co.ve).
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Asimismo, Gibson, Ivancevich y Donnelly (1983) puntualizan que las
organizaciones son caracterizadas, fundamentalmente, por tener una conducta
orientada hacia una misma meta, ya que persiguen objetivos y fines que pueden
lograrse con mayor eficacia y eficiencia a través de acciones acordadas entre los
individuos que la conforman.

1.1Publicos

Sanz de la Tajada (1996) define a los publicos de una organizacién como “(...)
un conjunto de personas, definidas en funcién de caracteristicas propias (diferentes
en cada caso); a quienes se dirigen las acciones de comunicacién” (p. 54). El autor
agrega que el publico, a quien denomina también como poblacién-objetivo,
poblacion-utii o poblacién-diana, se conoce en funcion de su perfil, cuyas
caracteristicas lo diferencia del resto de la sociedad.

Por su parte, Kotler y Amstrong (1998; cp. Carrero, 2004) consideran que “(...)
un publico es cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en la habilidad de
una organizacion para lograr sus objetivos o que tiene influencia en esa habilidad” (p.
15).

1.2Tipos de publico

Sanz de la Tajada (1996) sostiene que cuando una empresa desea comunicar
su identidad para lograr determinada imagen, la diferenciacion de los publicos es
fundamental, ya que la imagen percibida seré diferente dependiendo de los tipos de
publicos relacionados con la empresa. “Es de gran trascendencia el conocimiento
analitico de las relaciones de informacion y comunicacion, asi como de las relaciones
estructurales entre los diferentes publicos, a fin de establecer una politica de

comunicacion eficiente para la organizaciéon” [cursiva en el original] (p. 54).
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Ongallo (2007) coincide con Sanz de la Tajada, ya que considera que el éxito
de una empresa depende del conocimiento de sus publicos y de la obtencién de
informacion actualizada sobre los mismos. Asimismo, Ongallo (2007) considera que
“(...) hay que intentar prever sus acciones y sus reacciones, conseguir un tratamiento
lo mas directo y personalizado posible, conocerles para convencerles, saber lo que
demandan para servirles justamente eso, lo que quieren, sin ningun esfuerzo baldio”

(p. 72) (Consultado en diciembre 29, 2008 de http://books.google.co.ve).

Por su parte, Rdmer (1994) clasifica a los publicos en tres grupos:

- Pdblico interno: conformado por trabajadores, empleados y gerencia de una
organizacion.

- Publico intermedio: integrado por los accionistas, proveedores y clientes
directos de la empresa.

- Publico externo: abarca a todo aquel que no esté vinculado directamente con

la organizacion.

ltoiz (s.f.) y Escobar (s.f.) complementan el planteamiento de Rémer, ya que
consideran que existen so6lo dos tipos de publicos: los internos y los externos.
Escobar (s.f) define al publico interno como “(...) el grupo de personas que
conforman una institucién y que estan directamente vinculada a ella. En el caso de
una empresa, el publico interno esta conformado por accionistas, directivos,
empleados, trabajadores, contratistas, proveedores, distribuidores, etc.” (para. 24)

(Consultado en enero 20, 2009 de http://www.rrppnet.com.ar).

Asimismo, ltoiz (s.f.) puntualiza que el publico interno esta integrado por
aquellos grupos sociales que integran el organigrama de una institucion (Consultado
en enero 25, 2009 de http://www.gestiopolis.com).

Por otro lado, Escobar (s.f.) expresa que el publico externo esta conformado

por todas aquellas personas que tienen alguna relacion con la empresa, sea ésta
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geografica, de productos o servicio (Consultado en enero 20, 2009 de

http://www.rrppnet.com.ar).

Del mismo modo, ltoiz (s.f.) considera que el publico externo de una empresa
lo forman todos aquellos grupos sociales que, a pesar de no formar parte del
organigrama de la empresa, tienen determinado interés que vincula a sus miembros
entre si. Ademas, aclara que los publicos externos de una organizacién son muy
numerosos y que se debe estar consciente de que unos son mas importantes que

otros (Consultado en enero 25, 2009 de http://www.gestiopolis.com).

A diferencia de los autores anteriores, Kotler y Amstrong (1998) dividen a los
publicos en base a las caracteristicas y funciones especificas de cada uno:

- Publicos financieros: influyen en la habilidad de la empresa para la obtencion
de fondos. Entre ellos estan los bancos, las casas de inversiones y los
accionistas.

- Pulblicos de los medios: compuestos por aquellos que ofrecen noticias,
opiniones y editoriales. Esté integrado por periédicos, revistas, estaciones de
radio y de television.

- Publicos gubernamentales: la gerencia debe tomar en cuenta los desarrollos
gubernamentales.

- Pudblicos de accién ciudadana: conformado por los grupos de minorias, las
organizaciones de consumidores, los grupos ambientalistas, entre otros.

- Publicos locales: son aquellas organizaciones comunitarias y grupos que
residen en los vecindarios aledanos a la empresa.

- Pudblico general: una compafia debe tomar en cuenta la actitud del publico
general hacia sus productos, servicios y actividades. La imagen que estos
puedan tener de la empresa es fundamental a la hora de hacer una compra.

- Pdblico interno: incluye a los trabajadores, gerentes, voluntarios y consejo de
directores. Cuando estos se sienten bien acerca de su compariia, dicha actitud

se extiende a los publicos externos de la misma.
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1.3La percepcion

Gibson et al. (1983) conciben la percepcion como el proceso mediante el cual
las personas les connotan un significado al ambiente que les rodea. Los autores
aclaran que es la manera en que una persona organiza, interpreta y procesa los
estimulos a los que esta expuesto. Debido a que es un proceso individual, ya que
cada persona le da un significado a los estimulos, distintos individuos veran la misma

cosa de diferentes maneras.

Por su parte, Escobar (s.f.) explica que

(...) el ser humano ademas de recibir la comunicacién, la percibe y la
discierne. Es decir, la asimila y, de acuerdo a los estereotipos,
prejuicios y cargas emocionales, crea una actitud frente a ella,
después de lo cual proyecta la respuesta o la retroalimenta. Es la
diferencia entre ver y mirar, oir y escuchar o tocar y palpar (para 15)
(Consultado en enero 20, 2009 de http://www.rrppnet.com.ar).

Arellano (2002) agrega que, gracias al enriquecimiento de las experiencias y a
la cultura, las personas aprenden continuamente a interpretar sensaciones o

refuerzan la percepcion que tenia de ellas.

1.4 Cultura organizacional

Fernandez Collado (2002) denomina la cultura organizacional como un

(...) conjunto de creencias y de valores compartidos que proporcionan
un marco comun de referencia, a partir del cual, las personas que
pertenecen a una organizacion tienen una concepcion mas o menos
homogénea de la realidad y, por tanto, un patron similar de

comportamiento ante situaciones especificas (p. 90).

Rémer (1994), por su lado, considera a la cultura corporativa de una empresa

como una de sus mayores fortalezas, debido a que una institucion se diferencia del
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resto por la manera en que ésta hace las cosas. Ademas, agrega que un elemento a
considerar para que sea una verdadera fortaleza es que la cultura coincida con las
estrategias que pretenda ejecutar una empresa, porque de lo contrario, ésta sera un
freno a las estrategias que cualquier gerente se plantee ejecutar.

Asimismo, Rémer (1994) anade que cuando una estrategia comunicacional
esta acorde con la cultura corporativa, “(...) los resultados son favorecedores tanto
para la imagen de la empresa, para su publico interno por su identificacion cultural y
para los publicos externos por la identificacion con la campana y seguimiento de
ésta” (p. 60).

Por su parte, Sanz de la Tajada (1996) puntualiza que “la cultura empresarial
debe ser considerada como parte integral de la organizacion, como unidad social
independiente y claramente definida, y es un producto de la experiencia grupal

compartida por los componentes de la empresa” [cursiva en el original] (p. 30).

1.4.1 Mision

Puchol (2007) explica que la misibn de una empresa hace referencia a su
razén de ser y responde a la pregunta ¢por qué y para qué estamos aqui? La misién
establece la filosofia, valores, principales objetivos organizacionales y la necesidad
social que la empresa aspira satisfacer. El autor acota que es importante que la
misién sea difundida ampliamente y que sea reconocida por todo el personal que
conforma a la organizacion (Consultado en diciembre 23, 2008 de
http://books.google.co.ve).

Romer (1994) puntualiza que las misiones tienen dos comportamientos
basicos en las empresas:

(...) El primero de ellos dar sentido y proposito a gran cantidad de

razones — no indispensablemente econdémicas- por las que una

organizacién es importante dentro del colectivo del trabajo. El segundo
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(...) el sentido de direccion que necesita la empresa para encaminar la
accion. Ambos factores son apoyo para los valores rectores o claves

de la organizacién (p 69).

Ademas, Rdomer (1994) considera que es fundamental que la misién tenga
permanencia a lo largo del tiempo a pesar de los cambios que pueda haber dentro de

la empresa.
1.4.2 Vision

Puchol (2007) define la vision de una organizacién como “(...) el enunciado de
lo que la empresa quiere ser a largo plazo, con su correspondiente estrategia. Si la
Misién es lo que somos (0 queremos ser) hoy; la Vision es lo que queremos ser
manana” (p. 327) (Consultado en diciembre 23, 2008 de http://books.google.co.ve).

Por su parte, Rébmer (1994), quien considera que de la visién corporativa
parten las estrategias con el propésito de generar la accién, sefala que

El objetivo de la visién es darle plena utilidad a la capacidad intelectual

del personal de una empresa. Y sin lugar a dudas, el objetivo de las
visiones dentro de la empresa es buscar cuantificarla en resultados
tangibles que satisfagan a la directiva o junta de accionistas de la
corporacién, pero (...) para que se desarrolle una vision, existe un

ciclo que toma en cuenta la cultura de la organizacién y las metas que

tiene planteada la misma (p. 75).

1.4.3 Valores

Sanz de la Tajada (1996) explica que los valores corporativos son los patrones
de conducta de una empresa, los cuales estan relacionados con los objetivos de la
misma. Ademas comenta que son “(...) considerados como las interacciones
planteadas por la alta direccion con el objeto de que los empleados, en todos sus
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niveles, asuman los objetivos basicos de la empresa” (p. 30). El autor aclara que las
empresas deben mantener sus valores firmes a lo largo del tiempo y que no pueden
ser alterados bajo ninguna circunstancia, ya que deben ser aplicados en cualquier
situacion durante la toma de decisiones de la corporacion.

Asimismo, Roémer (1994) precisa que “un gerente debe comprender los
valores de su organizacion. Es algo basico para establecer con ellos los atributos que
hacen la ventaja competitiva de su empresa frente a otra” (p. 56).

2. ldentidad corporativa

Van Riel (1997) define la identidad corporativa como “(...) la manifestacién de
un conjunto de caracteristicas que forman una especie de concha de la organizacién,
mostrando su personalidad” (p.36). Asi, el autor hace una segunda definicion que
presenta a la identidad como la forma en que una empresa se presenta a los
publicos a través del uso de los tres elementos del mix de identidad corporativa:

simbolos, comunicacién y comportamiento.

Del mismo modo, Birkigt y Standler (1986; cp. van Riel, 1997) conciben la
identidad corporativa como:

(...) la autopresentacién y el comportamiento de una empresa, o nivel

interno y externo, estratégicamente planificados, y operativamente
aplicados. Esta basada en la filosofia acordada por la empresa, en los
objetivos a largo plazo, y, en especial, en la imagen deseada, junto

con el deseo de utilizar todos los instrumentos de la empresa como

unidad Unica, tanto de manera interna como externa (p. 31).

Por su parte, Tanneberger (1987; cp. van Riel, 1997) expresa que la identidad
corporativa de una organizacion es el reflejo de su capacidad distintiva y de sus
caracteristicas individuales. Ademas, Tanneberger (1987; cp. van Riel, 1997) expresa
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que “identidad, en este sentido, también incluye la distincién y reconocimiento de las
partes de toda la empresa, y la atribucion de esas partes al todo” (p. 31).

Del mismo modo, el autor agrega que, debido a que el publico utiliza todos sus
sentidos consciente e inconscientemente para formar una imagen y opinion de
determinado objeto, la identidad empresarial es comunicada no so6lo mediante
simbolos sino también a través de acciones. Por ello, Tanneberger (1987; cp. van
Riel, 1997) asegura que “ninguna empresa puede lograr individualidad y generar
confianza so6lo mediante el disefio” (p. 33).

Por su lado, Henrion (1980; cp. van Riel, 1997) acota que la identidad
corporativa de una empresa reune tanto la expresion visual como la no visual, junto

al comportamiento en el campo social, econémico y politico.

A diferencia de estos autores, Hannebohn y Blécker (1983; cp. van Riel, 1997)
consideran que “la identidad corporativa es la estrategia que ayuda a incrementar

los resultados econdmicos y la eficiencia de una empresa (...)” (p. 31).

2.1 Clases de identidad corporativa

Olins (1989; cp. van Riel, 1997) asegura que “existen tres posibles clases de
‘concha corporativa’ (p. 41):

a) ldentidad monolitica: caracterizada por la utilizacion de un mismo estilo visual
en toda la empresa. De este modo, se reconoce de manera rapida a la
organizacion y se utilizan los mismos simbolos.

b) ldentidad respaldada: utilizada por empresas diversificadas, cuyas partes
mantienen su propia cultura, tradiciones y marcas. Este tipo de identidad esta
compuesto por aquellas companias subsidiarias que tienen su propio estilo, el
cual no afecta el reconocimiento de su casa matriz.

c) ldentidad de marca: adoptada por aquellas empresas que separan la marca
de la casa matriz, limitando el riesgo del fracaso de producto, pero impidiendo
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que el producto goce del respaldo y reputacion de la empresa matriz. Las

marcas no parecen tener relacién con la organizacién principal.

A diferencia de Olins, Kammerer (1988; cp. van Riel, 1997) precisa que “(...) la
forma de la ‘concha’ de la empresa esta determinada, en ultima instancia, por su
estrategia” (p. 41). Asi, el autor distingue cuatro tipos de estrategias,
denominadas por el mismo como tipos de accién:

a) Orientacién financiera: conservan su personalidad global, sin la intervenciéon
de la casa matriz en el funcionamiento diario de la subsidiaria ni en sus
estrategias.

b) Identidad corporativa de orientacién organizativa: ocurre cuando la empresa
matriz se hace cargo de una o mas funciones directivas de sus filiales y
cuando, por lo general, influyen en la cultura de las mismas. A pesar de esto,
el funcionamiento de la identidad corporativa global de la organizacién es
estrictamente interno.

c) ldentidad corporativa orientada a la comunicacion: ocurre cuando, a través de
la publicidad y el simbolismo, se expresa de manera clara que una filial
pertenece a una empresa matriz. De este modo, aumenta la confianza en las
subsidiarias, el respeto por la organizacion, y ademas, la reputacién adquirida
por una de las filiales puede ser explotada por las demas. Este tipo de
identidad puede proceder de la identidad de orientacion corporativa, pero no
es necesario. Puede darse el caso en el que sélo se cree una fachada comun.

d) ldentidad corporativa propia: ocurre cuando todos los mensajes, acciones y
simbolos llegan al publico como unidad consistente. Se traduce en una
identidad monolitica real.
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Organizacién matriz

Identidad corporativa diversificada Identidad
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organizativa

Figura 1. Clasificacién de la Identidad Corporativa de Kammerer. Kammerer (1988; cp. van Riel, 1997)

3. Imagen corporativa

Dowling (1986; cp. van Riel, 1997) considera que la imagen viene dada por la
interaccion de las creencias, ideas, sentimientos e impresiones que las personas
tienen sobre un objeto. Ademas, la define como el conjunto de significados por los
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cuales un individuo llega a conocer un objeto, y a través de los cuales las personas lo

describen, recuerdan y relacionan.

Por su parte, Villafafe (1993; cp. Sanz de la Tajada, 1996) precisa que la
imagen corporativa esta conformada por “(...) todas aquellas posibles actuaciones,
voluntarias o involuntarias, con intencidbn comunicativa o sin ella, que hacen
identificar en la mente de los publicos la imagen y la identidad de la empresa” (p. 21).

Asimismo, Sanz de la Tajada (1996), quien considera que la imagen de una
empresa es el resultado de las experiencias, creencias, actitudes, informaciones y
sentimientos relacionados a la empresa, la define como “...) el conjunto de
representaciones mentales que surgen en el espiritu colectivo ante la evocacion de
una empresa o institucién; representaciones tanto afectivas como racionales, que un
individuo o un grupo de individuos asocian a una empresa” (p. 21). Del mismo modo,
el autor agrega que la imagen de una empresa no es algo absoluto, sino que varia
dependiendo de los publicos de la misma. Ademas, sefiala que la imagen también
puede ser definida con respecto a las imagenes percibidas de su competencia. Sanz
de la Tajada puntualiza que la imagen corporativa no es un elemento estatico, sino
que tiene una estructura dindmica y sensible a los cambios de la misma empresa, de

su competencia y de la sociedad en la que se desenvuelve.

Por su parte, Costa (1993) concibe que

La imagen de empresa es de tendencia permanente, por tanto,
proyectada hacia el futuro. Es de vocacion intemporal, y por ello ha de
ser duradera, ha de hacer frente a cambios y evoluciones, y ha de
poder insertarse en nuevos contextos manteniendo su caracter de

contemporanea. Estd también destinada a gozar de una cierta
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ubicuidad: habra de estar presente en muchas partes
simultaneamente y por mucho tiempo [cursiva en el original] (p.112).

Costa (1993), que acota que la imagen tiene una rentabilidad indefinida para la
empresa y que representa una inversion a corto plazo para la misma, manifiesta que
“la imagen es un fendmeno destinado a desarrollarse, amplificarse, integrarse a una

memoria colectiva, cambiante, y a persistir’[cursiva en el original] (p. 113).

De igual modo, van Riel (1997) asegura que existe una relacion entre la
importancia que una organizacién le otorga a la imagen corporativa y la importancia
de la misma para sus destinatarios. Explica que la imagen es un elemento muy
importante para las empresas, ya que éstas consideran que de la transmision de una
imagen positiva dependeran las relaciones comerciales que éstas establezcan con
su publico objetivo. Por otro lado, “para el sujeto, la imagen constituye la forma de
resumir la ‘verdad’ sobre el objeto en términos de un conjunto de simplificaciones
(bueno-malo, udtil-indtil, etc.)” (p. 80). Cuanto mas confie la persona en la imagen de
la empresa al tomar la decision, tendra mas importancia que la empresa tenga una

reputacién sélida.

3.1Fuentes de creacion de imagen

Sanz de la Tajada (1996) clasifica las fuentes de creacion de la imagen
empresarial en dos categorias:

a) Las fuentes internas: son las fuentes emanadas por la propia empresa. Estas
incluyen a las diversas comunicaciones y manifestaciones de la empresa a
través de cualquier medio, a las fuentes ligadas a los productos y/o servicios
de la compania, y a las fuentes de distribucion de los mencionados

anteriormente.
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b) Las fuentes externas: son todas aquellas originadas en el ambito externo de la
empresa. Este tipo de fuente da cabida a los lideres de opinion, los
competidores e intermediarios en procesos comerciales, amigos, familiares y
todos aquellos que influyen en la percepcién y creencias de las personas. En
este grupo se incluye al receptor del mensaje, ya que a través de los procesos
de percepcion, comprension e interpretacion del mismo, contribuye a la

formacién de imagen de la compafia.

POSIBLES DISTORSIONES
DE LA IDENTIDAD
PROYECTADA

(“gaps de imagen”)

Ambito EXTERIOR/ AJENO

Influencias de
otros publicos
(no controlados)

Comunicacién
controlada de los
competidores

IDENTIDAD

DE LA
COMUNICACION

| i i
| | :
| | |
| i i
| i T
1 1 1
: EMPRESA . CONTROLADA .
i i EFICAZ b i
1 1 1 | 1
| i b i
i | P! |
i | | ' AUTOINFLUENCIAS |
| Ambito INTERNO | o | (autointerpretacion) |
' del ' Ambito de oo !
: © 1a empresa : INTERMEDIACION | “""777777==========-- :
' ! (medios de comunicacion) ! !
: : la empresa : Ambito del INDIVIDUO |
L

Figura 2. Estructura de Influencias para la Formacion de la Imagen de la Empresa. Sanz de la Tajada
(1996)

Dowling (1986; cp. van Riel, 1997) difiere de Sanz de la Tajada, y considera

que en la formacion de la imagen corporativa hay varios factores importantes:
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a) Comportamiento interno de la organizacion: manifiesto en la cultura de la
empresa, el comportamiento de la direccion, valores y rituales de la misma y
las estructuras de recompensas. Ademas, este factor se ve plasmado en la
politica organizacional, en informes anuales y en cualquier informacion
disponible a personas externas a la misma.

b) Retrato transmitido por los medios al mundo exterior: los medios masivos son
efectivos para generar conocimiento y reconocimiento.

c) Experiencias personales y de comunicacion: la experiencia previa que una
persona haya tenido con los productos o servicios de una empresa, la
comunicacion interpersonal y el apoyo de los miembros de los canales de

distribucién contribuyen en la formacién de la imagen.

Imagen
interpersonal
externa
Cultura
organizativa
Imagen que los Imagen externa Experiencia
empleados » delaempresa previa del
Politicas tienen de la producto
formales de la »| empresa — &
empresa |
1
A | A !
1 1 1
b e e e a e e e
Apoyo de los
miembros del
Medios de canal de
comunicacién

de marketing

Figura 3. La Creacién de la Imagen Corporativa. Dowling (1986; cp. van Riel, 1997)

A diferencia de estos autores, Kennedy (1977; cp. van Riel, 1997) afirma que
la imagen empresarial se forma principalmente en base a las experiencias globales
con la misma. Por lo tanto, para la autora, lo que mas influye en las experiencias de
las personas con la empresa es el contacto con los empleados de la misma. Es por
ello que Kennedy (1977; cp. van Riel, 1997) considera que la politica de la direccidén

de las organizaciones debe ser bien comunicada e implantada, y que, ademas, “(...)
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debe garantizar que la informacién, y, la imagen que ellos transmitan, sea compatible
con la forma en la que la direccién desea que sea vista” (p. 101).

4. Comunicacion organizacional

Andrade (2002) define a la comunicacién organizacional como el conjunto de
mensajes intercambiados entre los miembros de una organizacion y entre ésta y sus
publicos externos. El autor, quien considera que la comunicacién es un fenémeno
inherente a las organizaciones, agrega que éste tipo de comunicacion también es
conocido como un conjunto de técnicas y actividades realizadas con el fin de facilitar
y organizar el flujo de informacion que se dan entre los integrantes de una empresa,
o entre la organizacién y su medio, y de influir en las opiniones, actitudes vy

conductas de los publicos tanto internos, como externos a la organizacion.

Asimismo, van Riel (1997), quien coincide con Andrade, explica que las
comunicaciones corporativas son un instrumento de gestion a través del cual toda
forma de comunicacion interna y externa se desarrolla de una manera tan eficiente y
armonica que permite la creacién de unas bases favorables para las relaciones

existentes con los publicos de los que la organizacion depende.

Por otro lado, Blauw (1994; cp. Van Riel, 1997) puntualiza que la
comunicacion organizacional es “(...) el enfoque integrado de toda comunicacion
producida por una organizacion, dirigida a todos los publicos objetivo relevantes.
Cada partida de comunicacion debe transportar y acentuar la identidad corporativa”

(p. 26).

4.1 Comunicacion interna

Andrade (2002) define la comunicacion interna como el conjunto de
actividades desarrolladas por una empresa con el fin de crear y mantener buenas

relaciones con y entre las personas que la integran, mediante la utilizacion de
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diferentes medios de comunicacidén capaces de mantenerlas informadas, integradas

y motivadas para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos de la organizacion.

Por su parte, Frank y Brownell (1989; cp. van Riel, 1997) consideran a las
comunicaciones internas como las “(...) transacciones de comunicacion entre
individuos y/o publicos a varios niveles, y en diferentes areas de especializacion,
dirigidas a disefar y reestructurar organizaciones, implementar disefios, y coordinar
actividades diarias” (p. 13).

Por otro lado, Garcia Jiménez (2000), explica que las comunicaciones internas
son un recurso gerenciable para conseguir tanto las metas corporativas como las
culturales, organizacionales, funcionales, estratégicas y comportamentales de las
empresas. Ademas, Garcia Jiménez (2000) concibe a la comunicacion interna no
como un fin, sino como un medio y una herramienta insustituible para desarrollar
nuevas competencias tales como la flexibilidad, la polivalencia, la apertura a
cambios, espiritu de participacion, trabajo en equipo, etc. Es por ello que a las
nuevas politicas y estrategias de comunicacion interna se les otorga un valor
anadido, ya que traerdn como resultado el aumento de beneficios, considerado éste

ultimo como el primer objetivo y fin de una empresa.

Asimismo, Ongallo (2007), que también considera a las comunicaciones
internas como una herramienta de gestién, la concibe como un elemento que no
puede aislarse del entorno que rodea las empresas ya que “(...) se enmarca en el
seno de una organizacién cuya politica de direccidon esta plenamente integrada en
(...) la interaccion de los subsistemas técnicos, humano y organizativo” (p. 77)
(Consultado en diciembre 29, 2008 de http://books.google.co.ve). El autor expresa la
importancia de la utilizacion de la comunicacion interna y externa para lograr
adecuacién de los planes comunicacionales a los publicos de las empresas y asi

conseguir la colaboracion de ellos en los éxitos de la institucién.
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4.2 Comunicacion externa

Para Andrade (1991) la comunicacién externa es el conjunto de mensajes
emitidos por parte de una empresa hacia sus publicos, con el fin de mantener o
mejorar sus relaciones con ellos, de proyectar una imagen favorable y de promover

sus productos y servicios.

Kreps (1995; cp. Vasquez, 2003), a diferencia de Andrade, considera que “la
comunicacion externa en las organizaciones implica dar y recibir informacién entre
las organizaciones y sus entornos relevantes” (para. 2) (Consultado en diciembre 31,

2008 de http://www.gestiopolis.com).

Por su parte, Vasquez (2003) coincide con Kreps y agrega que los factores

externos a las empresas estan conformados por el entorno.

Las organizaciones y sus entornos estan conectados por flujos de
mensajes que proporciona a cada uno informacion relevante. El
entorno relevante proporciona a los miembros de la organizacion
informacidn importante para procesar.

Dar y recibir son dos actividades comunicativas importantes e
interrelacionadas, pues envia informacion de la organizacion a los
representantes del entorno relevante y busca informacion pertinente
del entorno relevante para la organizacion (para. 3, 4) (Consultado en

diciembre 31, 2008 de http://www.gestiopolis.com).

4.3Funciones de la comunicacion organizacional

Rémer (1994) expresa que las funciones de la comunicacién organizacional
de una empresa son las siguientes:
- Proporcionarle a la organizacion una personalidad fuerte capaz de conducirla
hacia el éxito.
- Reducir las resistencias del entorno en el que se desenvuelve.
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- Darle al conjunto de acciones de la organizacion un nuevo aliento vy
dinamismo con el fin de mejorar sus resultados.
- Aumentar a largo plazo los beneficios y el crecimiento de la empresa.

- Conseguir el apoyo y simpatia del publico.

Asimismo, Rémer (1994) agrega que la responsabilidad comunicacional “(...)
recae sobre los diferentes estratos gerenciales de la empresa, para que sean estos
quienes decanten la informacion contenida en los preceptos que rigen a la
organizacién hacia ese ansiado camino al éxito” (p. 23).

A diferencia de Rémer, van Riel (1997) puntualiza que las responsabilidades
de la comunicacion son las siguientes:

a) desarrollar iniciativas para minimizar las discrepancias no-funcionales entre
la identidad deseada y la imagen deseada, teniendo en cuenta la interaccién
“estrategia-imagen-identidad”;

b) desarrollar el perfil de la “empresa tras la marca”;

c) indicar quién debe hacer qué tarea en el campo de la comunicacién para
formular y ejecutar los procedimientos efectivos que faciliten la toma de decisién

sobre asuntos relacionados con la comunicacion (p. 23).
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CAPITULO 1lI
MARCO REFERENCIAL

1. Responsabilidad social

La revista Producto, en el Libro Blanco de Responsabilidad Social Empresarial
en Venezuela con motivo en su edicion aniversario, (2008), define la responsabilidad
social como la capacidad de una empresa para responder a las demandas y
necesidades de la sociedad a través de procedimientos capaces de anticipar y

reaccionar ante esas situaciones.

Por su parte, la pagina Web ExpokMASR (2008) expresa que la
responsabilidad social es el compromiso de parte de cualquier persona o0 grupo que
generen impacto en la sociedad. Estas acciones generalmente ocasionan una
valoracién positiva o negativa por parte de la comunidad. Asimismo, acota que
existen acciones de responsabilidad social por parte del gobierno, de instituciones
cuya finalidad sea socialmente responsable, de empresas y de particulares

(Consultado en enero 11, 2009 de http://www.masr.com.mx).

De acuerdo con el planteamiento anterior, Acosta Sanabria (s.f.), quien
considera que la responsabilidad social se fundamenta en el respeto, la justicia y
la solidaridad, expresa que:

(...) es una respuesta de los ciudadanos hacia los problemas socio-
economicos de la sociedad y un ingrediente basico para cualquier
solucién viable que estos puedan tener, pues sélo con una nueva
cultura civica los procesos sociales funcionaran eficientemente. La

Responsabilidad Social se presenta como una nueva ética ciudadana

FERNANDEZ/VALL 40



Marco Referencial

para actuar frente a los problemas colectivos, como una actitud de
cooperacion que va mas alla de la caridad, el asistencialismo o el
paternalismo. Es una nueva forma de vivir en sociedad, donde las
soluciones para el desarrollo provienen de la creatividad que nace del
didlogo, del trabajo conjunto y de la puesta en practica de nuevas
formas de participar, producir, actuar y existir (p. 7, 8) (Consultado en
enero 20, 2009 de http://ares.unimet.edu.ve).

Ademas, Acosta Sanabria (s.f.) agrega que la responsabilidad social estimula
a las personas, grupos e instituciones a adoptar conductas éticas con el fin de
adquirir un compromiso activo para lograr el bien comun en las sociedades.

Finalmente, Méndez (2004; cp. Carrero, 2004) presenta una sintesis de las
distintas concepciones de responsabilidad social empresarial que han surgido a lo

largo del tiempo:
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Tabla 1. Sintesis de las Concepciones sobre Responsabilidad Social. Méndez (2004; cp. Carrero,
2004)

Sintesis de las concepciones sobre responsabilidad social empresarial
Concepcion Caracteristicas
- En funcién del principio de la responsabilidad social
- Impacto social de la actividad productiva

Producir como - Generacion de empleo y contribucién fiscal
responsabilidad - Enfoque interno
fundamental - Beneficia a accionistas, consumidores y Estado

- El pablico no lo identifica como accién social, le exige mas

- Dimension interna de la empresa
- En funcién del principio justicia social
Trabajo social - Modalidad ejecucion directa
industrial - Enfoque interno
- Se mantiene vigente
- Se ha desarrollado hacia otros publicos
- Se identifica con salario social y paternalista

- Dimensién externa de la empresa
- Principios de solidaridad y contribucién

Filantropia - Modalidad de apoyo a terceros
empresarial y - Con instrumentos financieros y no financieros
corporativa - Paso6 de los duefios a las empresas

- Se critica por asistencialista

- Dimensién de desarrollo social

- Principios de cooperacion y reciprocidad

Inversion social - Enfoque de la comunidad y el entrono

- Modalidad de ejecucion directa y cogestion

- Implica retorno de la inversion

- La mas utilizada actualmente

- Se critica por busqueda de imagen, reputacion o lealtad

- Dimension de desarrollo sustentable
- Principios de respeto y compensacion
Gestion de impacto | - Modalidad de ejecucion directa y alianzas
socio-ambiental - Se percibe como licencia social para operar
- Utilizada por petroleras y extractivas
- Se critica por querer paliar los costos sociales y ambientales de la

produccién
Ciudadania - Dimensién politica de participacion empresarial
corporativa - Principios de corresponsabilidad y participacion

- Modalidad fundamentalmente con alianzas

- Participacién en los asuntos publicos

- Actualmente es un término innovador

- La empresa se ve como actor fundamental en la vida del pais
- Genera sospecha por participacién en politicas publicas
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1.1 Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

Gertsacov (2001) explica que la responsabilidad social empresarial tiene tres

definiciones generales:

a) Alcanzar el éxito comercial tomando en cuenta los valores éticos y
demostrando el respeto hacia las personas, comunidades y el medio
ambiente.

b) Hacer el bien haciendo el bien.

c) Siendo eficiente y ético, cumpliendo con la ley e integrando proactivamente a
los accionistas, empleados, trabajadores y a la comunidad en donde opera la

compafia y la comunidad que la acoge.

Por otro lado, Marturet (2001) concuerda con Gertsacov en el sentido de que
la responsabilidad social empresarial esta orientada a lograr el éxito de la compaiiia,
pero considera que esto se logra a través de la generaciéon de riquezas y trabajo, en
la aplicacién de valores, en el cumplimiento de la ley y en el impacto de manera

positiva a la sociedad.

Talamo (2001), coincidiendo con los planteamientos anteriores, expresa que
actualmente muchas empresas ya no ven la responsabilidad social como una carga
para sus actividades gerenciales. La responsabilidad social empresarial es vista con
mayor frecuencia no sélo como la posesion de un buen sentido empresarial, sino
también como una contribucibn a la prosperidad de la compafia y a su

supervivencia.

Pizzolante (2001) denomina a las empresas que desarrollan planes de
responsabilidad social como Ciudadanos Corporativos. Asimismo, Pizzolante (2001)
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aclara que “las empresas se convierten en ‘Ciudadanos Corporativos’ cuando, al
trascender su misién comercial aceptan las mismas obligaciones y derechos de
cualquier otro ciudadano, profundizando en la misién SOCIAL de la organizacién”
[mayuscula en el original] (p. 120). Dicho autor puntualiza que toda empresa que
desee tener un buen programa de responsabilidad social debe asegurarse de que el
mismo esté alineado a su plan de negocios para que asi tenga sustentabilidad en el
tiempo y no se encuentre atado a la voluntad de una junta directiva o a coyunturas

financieras.

Por su parte, Gertsacov (2001), acota que una empresa que desee crear
empleos y riqueza debe tener presente que la responsabilidad social empresarial es
el inicio de las corporaciones y no donde éstas terminan. Ademas, hace énfasis en
que la ética y los valores que soportan a la sociedad deben practicarse dentro de la
empresa. El autor agrega que la responsabilidad social debe aplicarse en todos los
aspectos de las empresas, tales como: la misién, valores, modelos administrativos,
entrega de productos y servicios, inversiones de capital (ubicacion de plantas y
oficinas), el mercadeo, sistemas de contratacion y administracién de personal, las

comunicaciones internas y externas, y en el lobby politico.

Del mismo modo, Caravedo (2000), quien considera que las acciones de
responsabilidad social no son exclusivas de las empresas de un determinado
tamano, funcion o ubicacion geografica, concibe que la responsabilidad social

empresarial implica tres dimensiones:

a) Desarrollo de una vision integral de futuro en la que se incorpore tanto la
comunidad sobre la cual se asienta la empresa, como el pais o la sociedad en
general.

b) Surgimiento de una nueva forma de organizacién que promueva liderazgos
internos, que refuerce la mision de la empresa y la descentralizacién de los

niveles de autoridad, trayendo como resultado la productividad empresarial.
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c) La proyeccion interna y externa de la organizacion con el fin de movilizar
dinero, equipos y recursos humanos y profesionales para que los trabajadores
aporten sus conocimientos a las diversas actividades que se desarrollan en la
sociedad.

Por otro lado, Esguerra (2001), quien define la responsabilidad social
empresarial como la manera de actuar para que las personas construyan, junto a los
demas, el orden social en el cual desean vivir y el cual estan dispuestos a defender,
explica que cuando una empresa decide tomar acciones de responsabilidad social,
cambia su estructura interna junto a su modo de ser. La empresa se transforma en
un instrumento de intervencidn social que tiene la capacidad de ayudar a transformar

las relaciones sociales y a consensuar el nuevo contrato social.

Guédez (2008) considera que el por qué de la responsabilidad social
empresarial se resume en tres palabras: retribucion, reciprocidad vy
corresponsabilidad. Asi, Guédez (2008) expresa:

Cuando hablamos de retribucidon pensamos en que todo lo que la
empresa es se lo debe a la sociedad y a sus trabajadores. Ella naci6 a
partir de las condiciones que la sociedad le proporciond; crecié porque
la sociedad le aporté las realidades favorables para su desarrollo.
Igualmente, ella puede trazar sus planes futuros porque la sociedad le
reporta el panorama de su horizonte. Y todo esto se debid, ademas, al
capital intelectual que la misma sociedad formé y le facilitd. La
empresa debe retribuir, de alguna manera, lo que ha recibido (p. 62).

De este modo, el autor puntualiza que la retribucion se complementa con la
reciprocidad y afirma que esta idea recuerda que entre la empresa y la sociedad
surge una relacion interactiva e iterativa. Esto trae como consecuencia que tanto la
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empresa como la sociedad se alternen como sujeto y objeto de dicha dinamica, que
ambas ganen en proporciones equivalentes y que ganen como resultado de la accion
reciprocidad- retribucion.

Guédez (2008) agrega que la corresponsabilidad en la responsabilidad social
empresarial se traduce en que

(...) aunque no seamos responsables “de” todo lo que ocurre, si
somos responsables “ante” todo lo que ocurre. En consecuencia, debe
aceptarse que cuando se es corresponsable, ademas de ser
responsable de lo que hacemos, tenemos también que ver con lo que

hacen los otros, con los que compartimos propdsitos (p. 63).

Por udltimo, Caravedo (2000) explica que gracias a la globalizacion, a los
cambios en las comunicaciones y a la rapida generacion de nuevos conocimientos se
ha generado un nuevo tipo de consumidor que no sélo se preocupa por las
caracteristicas de los productos o servicios que adquiere, sino que ademas se
interesa por saber quién es el productor y qué tan responsable es con el ambiente
que lo rodea. El autor agrega que las empresas deben adecuarse a una nueva
demanda, combinando el cuidado de los efectos que provoca en el medio ambiente
con una estructura organizacional dindmica que motive la productividad laboral y una
alianza con la comunidad sobre la cual influye.

1.2Motivacion

Para Guerrero (s.f.; Carrero, 2004), la motivacion por la cual una institucién
decide invertir en una comunidad se debe a las inquietudes de la empresa por sus

propios motivos, pero existen tres indicadores primordiales:

a) Invertir forma parte de su responsabilidad como empresa.
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b) El apoyo a una comunidad se traduce en una inversion soélida a largo plazo.

c) El coparticipar con la comunidad trae como resultado algunos beneficios

sobre todo a largo plazo.

Austin  (2004) propone el siguiente espectro de motivaciones de la
responsabilidad social empresarial:

Elgspectro de motivaciones de g Responsabiidad Soclal Ermpresanal

e

Impulso Altruistico Impulso Wilitario
- Ser caritativo Internas:
- Compromiso con la comunidad - Motivacion de empleados
- Practicar valores personales -Wentajas de reclutamiento
- Practicar valores omanizacionales - Herramientas de retencidn
- Modelo de camhbio social - Puesta a prueba del producto
- Solucionar problematica social - Zonocimiento del mercado
- Creacidn de capital social - Desarrollo de nuevas habilidades
- Construccidn del futuro sostenible Externas:

-Buena voluntad del consumidor
-Buena voluntad de inversores
-Buena voluntad de gohiemos
-Wentajas competitivas

! : Mativacidn :
rmixta

Retarno
mixto de
imversian

Figura 4. El Espectro de motivaciones de la Responsabilidad Social Empresarial. Austin (2004)

1.3Programas de responsabilidad social empresarial

La Web Comunidar explica que a la hora de crear un proyecto de
responsabilidad social es fundamental considerar y evaluar como punto de partida
las prioridades de la compania y su capacidad estratégica, de este modo, se

conocen la situaciéon actual de la empresa y sus necesidades. Posteriormente, se
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determinan los modelos o programas de accion que se ajusten mejor a los objetivos
de la empresa (Consultado en enero 25, 2009 de http://www.comunidar.org.ar/).

Asi, Comunidar contempla las siguientes opciones de programas de

responsabilidad social:
a) Programas de accion social corporativo:
- Fondos para proyectos u organizaciones no gubernamentales ya definidas.

- La selecciéon y tratamiento de una temadtica social a considerar que

identificara a la empresa.

- Proyectos de reinsercion laboral. Apoyo sistematico en el area de RRHH

enfocado a la capacidad de empleo.
- Donacion de equipos informaticos o mobiliario de segunda mano.

b) Programas de accion social en colaboraciéon con los recursos humanos de la

empresa.

- Participacion conjunta del recurso humano en emprendimientos de

proyectos.
- Rol de apoyo sistematico al voluntariado del plantel de la empresa.
- Emprendimientos sociales de facil produccién y costo.

- Programas de accion social a través de los productos y servicios de la

empresa.
- Programas de marketing con causa.
- Donacién de productos de la empresa (nuevos, usados o excedentes).

- Concesion de servicios o productos de cortesia (sin cargo) (Consultado en
enero 25, 2009 de http://www.comunidar.org.ar/).
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Por otro lado, Caravedo et al. (2000) precisan que existen tres formas por

medio de las cuales las empresas desarrollan sus planes de responsabilidad social:

a) Mediante el apoyo de otras instituciones como fundaciones, iglesias,

municipalidades, etc.
b) A través de la participacién del personal de la empresa.

c) Mediante fundaciones creadas por la empresa.

1.4Beneficios

Caravedo et al. (2000) consideran que entre los beneficios que ofrece la

creacién de proyectos de responsabilidad social estan:
- Mejora de la imagen y reputacion de la empresa.

- Mayor compromiso, productividad y permanencia de los trabajadores.

- Mejora de las relaciones con las autoridades y con la comunidad en la que se
encuentra establecida la empresa.

- Obtencién de una rentabilidad sostenida a mediano y largo plazo.

Caravedo (2000) puntualiza que “no existe una expectativa de beneficios para

la empresa; y, frecuentemente, su accion es lo mas discreta posible” (p. 7).

Por su parte, la organizacion Comunidar asegura que una empresa
socialmente responsable no sélo obtiene beneficios cualitativos, sino ademas,

cuantitativos. Entre ellos, nombra los siguientes:

- Performance financiero dos o tres veces mayor a quienes no desarrollan
proyectos de responsabilidad social.

- Reduccién de gastos operativos.
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- Mejora de la imagen de marca y reputacion

- Acceso al capital: las empresas que desarrollan responsabilidades éticas,
sociales, y medioambientales tienen acceso disponible a capital, que de otra
forma no hubiese sido sencillo obtener (Consultado en enero 25, 2009 de
http://www.comunidar.org.ar).

A su vez, la pagina Web Mi Espacio, quien coincide en algunos aspectos con
los autores anteriores, puntualiza que las empresas que adoptan politicas de

responsabilidad social obtienen multiples beneficios tales como:

- Aumento en ventas

- Posibilidad de modificar habitos de consumo

- Aumento de visibilidad

- Diferenciacién entre sus competidores

- Mejora en las relaciones publicas

- Contrarrestar publicidad negativa

- Generar empatia

- Lograr mayor fidelidad de la marca

- Mejor posicionamiento de imagen y fortalecimiento de la misma

- Actitud méas favorable por parte de los consumidores y medios de
comunicacion

- Mas defensas contra la crisis, ya que los clientes se vuelven mas leales

- Distincion de su competencia

- Identificacion de la empresa con la comunidad en la que se desenvuelve

(Consultado en enero 22, 2009 de http:/www.miespacio.org).

FERNANDEZ/VALL 50



Marco Contextual

CAPITULO IV
MARCO CONTEXTUAL

1. Mercantil Banco Universal

Mercantil Banco Universal es una entidad financiera que naci6 el 23 de marzo
de 1925 por la iniciativa de 89 empresarios venezolanos, bajo el nombre de Banco
Neerlando Venezolano. En el comienzo la entidad financiera contaba con 16
empleados y un capital de un poco mas de tres millones de bolivares. Es importante
acotar que en esta época la competencia en el sector bancario era muy poca, sélo
existian cuatro entidades bancarias en el pais. Para ese momento, su objetivo como
institucion consistié en hacer negocio, relata la publicacién que la entidad creé
cuando cumplié 80 afos en el 2005.

En 2005, Mercantil Banco Universal expresa que en el ano 1926 cambia su
nombre al de Banco Mercantil y Agricola, ampliando como consecuencia su capital
financiero. Este cambio se debié a que para entonces Venezuela vivia un momento
importante en el desarrollo del sector agricola; es por esto que por una legislacion se
inici6 el otorgamiento de créditos agropecuarios, a pesar de que el petréleo
comenzaba a ascender en aquel tiempo, oportunidad que se aprovecho para crecer

como empresa.

El Mercantil Banco Universal (2005) cuenta que en 1951 se muda de sede,
pasa de la esquina de Camejo a la esquina de San Francisco, levantando alli el
edificio de la entidad bancaria. Para esos afos también expande sus actividades

financieras e introduce innovaciones significativas en sus sistemas.

Asimismo, la entidad comenta que a partir de 1964, el banco se incorpora
como patrocinante del Dividendo Voluntario para la Comunidad (DVC), organizacion
no gubernamental de solidaridad social.
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Por su parte, la Web del banco acota que

(...) en 1982 cambia su nombre oficial por el de Banco Mercantil y se
traslada un afio después al edificio Mercantil, ubicado en la Avenida
Andrés Bello N® 1 en Caracas, actual sede principal del Banco y de
todas las operaciones y areas de negocio del Grupo Mercantil (para. 6)
(Consultado en marzo 15, 2009 de http://www.bancomercantil.com).

Mercantil Banco Universal (2005) relata que en 1988 fue creada la Fundacién
Mercantil, la cual tiene como objetivo el desarrollo de programas de caracter
institucional, especificamente el desarrollo de programas de responsabilidad social
dirigidos a las comunidades. Es asi como desde entonces se han desarrollado
importantes programas tales como: Ponle Carifio a tu Colegio [actualmente Ponle
Carino a tu Escuela], ya iniciado desde 1982, programas de donaciones y patrocinios

a instituciones, entre muchas otras acciones sociales.

En los anos posteriores la compafnia siguié creciendo. Continud la expansién
dentro y fuera del territorio venezolano y automatiza sus servicios. Es asi como en
1996, inicidé el proceso de transformacidén corporativa cambiando su condicion de
banca comercial a banco universal, convirtiéendose afios mas tarde entre las primeras
instituciones del sistema bancario venezolano. Ademas es perseverante en sus

actividades institucionales a través de la Fundacién Mercantil.

En 2007, Mercantil Servicios Financieros, comunica su nueva imagen
corporativa:

(...) tiene como proposito ser reconocida como la Corporacién
nacional e internacional de servicios financieros, comprometida con el
bienestar de todas sus audiencias.

Esta estrategia, anunciada en rueda de prensa por Gustavo Marturet,
Presidente de Mercantil Servicios Financieros tiene dos elementos
centrales: cobija bajo el nombre Mercantil a todas sus subsidiarias las

cuales pasan a tener la denominacién de Mercantil Banco Universal,
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Mercantil Seguros, Mercantil Merinvest, Mercantii Commercebank y
Mercantil Bank (Suiza) entre otras y, luego de 25 afnos, presenta una
nueva identidad corporativa, contemporanea, denominada “El Impulso
Mercantil” (p. 1) (Consultado en marzo 15, 2009 de

http://www.bancomercantil.com).

2. Razon de ser
2.1 Mision

La Web del Mercantil Banco Universal expresa que su mision es

(...) satisfacer las aspiraciones del individuo y la comunidad donde
actia, mediante la prestacion de excelentes productos y servicios
financieros en diferentes segmentos del mercado, agregando valor a
sus accionistas mediante la utilizacion eficiente de los recursos
disponibles (Consultado en marzo 15, 2009 de

http://www.bancomercantil.com).

2.2 Vision

M. Manrique (Comunicacién personal, Abril 10, 2009) nos indica que la
entidad bancaria se visualiza como “(...) la corporacion de servicios financieros
independiente de referencia en los negocios de banca, activos de terceros en

administracidn y seguros, en los mercados que servimos”.
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2.3Valores corporativos

El Mercantil Banco Universal, a través de su Web, informa que desde hace 83

anos esta comprometido socialmente con Venezuela, asi

(...) trascienden su actividad financiera para convertir el compromiso
que ha asumido con la sociedad en uno de sus mas fuertes e
inc6lumes valores corporativos, y es que una de las premisas de su
vision estratégica es la de ser “una institucion solidaria y factor
importante de desarrollo de las comunidades a la cual sirve”.

(...) en la busqueda por afianzar su Compromiso Social con el pais,
MERCANTIL disefia y promueve programas institucionales de largo
alcance en las areas de Educacion, Salud, Cultura, Religion vy
Deportes, entre otros. Esto hace que MERCANTIL, sea una institucién
que se siente orgullosa de la labor realizada al tener oportunidad de
apoyar iniciativas, proyectos y programas de numerosas
organizaciones, que le permite fortalecer cada dia su Compromiso
Social Poniéndole Carino a Venezuela (Consultado en marzo 15, 2009

de http://www.bancomercantil.com).

2.4 Principios

La Web de la entidad bancaria contiene los principios fundamentales que rigen
en Mercantil Banco Universal, los cuales son destacados en su cédigo de ética:

Articulo 1° Los deberes esenciales de los funcionarios y empleados

de MERCANTIL, C.A., BANCO UNIVERSAL, son: La probidad, la
lealtad, la eficiencia y la confraternidad.

Articulo 2°: Su conducta en todo momento se ajustard a las reglas del

honor, la dignidad, la honradez y la franqueza. No deberan aconsejar

ni ejecutar actos dolosos, hacer aseveraciones falsas, citas inexactas

incompletas o maliciosas, ni realizar acto alguno que pueda
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entorpecer una eficaz labor o que vaya en desmedro del buen nombre
y reputacion del instituto.

Articulo 3° El trabajador del Banco que directa o indirectamente
intente o ejecute actos de concusion, soborno o cualesquiera otros de
corrupcion a funcionarios publicos o privados, o ejerza sobre ellos
coaccion que pueda desviarlos del cumplimiento de sus deberes,
comete una grave falta contra el honor, la ética y la reputacion del
banco y de su propia persona.

Articulo 4°: Los funcionarios y empleados del Banco se abstendran de
aceptar y/o recibir de los clientes del Banco, directa o indirectamente,
regalos, presentes, obsequios, dadivas, etc., relacionados con
actividades y/o servicios u operaciones del instituto. Por consiguiente
queda prohibido aceptar atenciones, obsequios o gratificaciones que
puedan entenderse como dirigidos a influenciar en el resultado de las
gestiones que les han sido encomendadas.

Articulo 5° Los trabajadores del Banco, en su trato diario con los
funcionarios oficiales, clientes, y el publico en general, se
caracterizardn siempre por un tono de altura, consideracién vy
dignidad.

Articulo 6° Los trabajadores del Banco deberan guardar la mayor
reserva acerca de los asuntos y politicas del instituto, debiendo
abstenerse de comunicar a terceras personas lo que llegare a su
conocimiento por razén de trabajo en el Banco, especificamente lo
relativo a las relaciones con los clientes del mismo, o de tomar o
publicar copia de documentos relacionados con su trabajo, salvo en
los casos en que ello fuera procedente de conformidad con las leyes.
Tampoco podran hacer publicaciones o suministrar informaciones a
los medios de comunicacién social sobre asuntos internos del instituto,
salvo que estuvieran previa y expresamente autorizados para ello.

Ademas, los trabajadores del Banco no deberan dar razén explicativa
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a los clientes cuando el Banco les hubiere negado o rechazado alguna
solicitud de crédito u otra operacion.

Articulo 7° Entre los trabajadores del Banco existira un espiritu de
fraternidad, mutuo respeto y consideracion, absteniéndose de
expresiones maliciosas o0 injuriosas y de aludir antecedentes
personales, ideoldgicos, politicos o de otra naturaleza, con respecto a
sus companeros de trabajo. Deberan ser corteses para con estos y
tratar en la medida de lo posible de ayudarlos en la solucion de sus
problemas.

Articulo 8° Los trabajadores del Banco se abstendran de opinar,
tomar decisiones y/o de cualquier otra forma de intervenir, en los
asuntos del Banco (operaciones, créditos, contratos, entre otros) en la
medida en que tengan un interés personal en los mismos.

Articulo 9° Los funcionarios y empleados del Banco actuaran con la
mayor diligencia, cuidado y precaucién, en todo lo relacionado con la
adquisicién, administracion, custodia, conservacion y mantenimiento
de cualesquiera bienes, equipos, materiales o utiles, de la propiedad
del instituto o por los cuales éste sea directa o indirectamente
responsable.

Articulo 10°; Antes de proceder a la adquisicion de bienes o servicios,
por parte del instituto o de realizar alguna erogacion, los funcionarios y
empleados del Banco, autorizados para ello, se cercioraran de la
necesidad de los mismos y de que los precios sean sinceros, justos y
razonables, debiendo evitar cualesquiera erogaciones dispendiosas 0
suntuarias, ajenas a las politicas del Banco y una sana administracion.
Articulo 11° Los trabajadores del Banco se abstendran de realizar
campana o propaganda de tipo politico o proselitismo en los lugares
de trabajo.

Articulo 12° El administrador (la junta directiva, los deméas cuerpos
colegiados y/o los funcionarios que por delegacion ejerzan funciones
internas de administracion) que en una operacion determinada tiene
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ya en su propio nombre, ya como Representante de otro, un interés
contrario (al del Banco) debe manifestarlo asi a los demas
administradores y abstenerse de intervenir en las deliberaciones sobre
la materia.

Articulo 13°: Los trabajadores del instituto estan o estaran en el deber
de suministrar al Banco cualquier informacién que el Banco requiera a
los efectos de dar estricto cumplimento a las disposiciones legales que
asi lo exijan. (p. 1, 2) (Consultado en marzo 15, 2009 de

http://www.bancomercantil.com).

2.5Relaciones corporativas con la comunidad

2.5.1 Programas de Responsabilidad Social Empresarial hacia las

comunidades

Mercantil Banco Universal ha creado proyectos, desde sus comienzos, en
apoyo a la sociedad venezolana. Pero también presta apoyo a organizaciones,
instituciones 0 movimientos que promueven la accion social en areas como la

educacion, la cultura, el desarrollo social, la salud, la religién, el deporte y tecnologia.
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Tabla 2. Proyectos de Responsabilidad Social

Sector Actividades
Educativo = Ponle Carifio a tu Escuela
= Becas

= Equipamiento de laboratorios y salas de computacién
» Programas de investigacién y desarrollo

= Creacion de cétedras

= Patrocinio de eventos

» Programa Jévenes Emprendedores

Cultural = Conciertos populares.

= Patrocinante y Co-patrocinante de publicaciones publicas y privadas

» Mantenimiento de museos y salas de exposiciones

= Patrocinio de concursos artisticos

» Mantenimiento de obras artisticas

= Coleccién de obras de Arte Mercantil

» Apoyo a la Coral Mercantil

» Presentaciones de danza, teatro y musica

= Parranda Mercantil

= Apoyo a jueves talentos de la musica, el teatro y la danza

Tecnolégico | = Un Aporte por Venezuela

= Aporte a proyectos tecnolégicos

= Dotacién de equipos de computacién a distintos entes sociales

Deportivo » Apoyo a jévenes deportistas

» Apoyo a la Federacién Venezolana de Futbol

= Apoyo a escuelas deportivas infantiles

= Dotacién de equipos deportivos

= Patrocinio de torneos

= Soporte a la Seleccién Nacional de Futbol

= Patrocinio del Proyecto Cumbre

Salud » Aporte a instituciones publicas y privadas, entre estas Cardioamigo y la Fundacion
del Nifio con Cancer

» Realizacién de jornadas de salud

= Fondo de Capital Social Mercantil para la salud

Desarrollo = Edicion de distintas publicaciones

Social » Nuestra Naturaleza es Proteger

» Programas permanentes de prevencion del uso de las drogas

» Apoyo a casas hogares y comedores populares

= Programas de aporte al menor, joven y anciano

Religioso * Preservacién de infraestructuras

= Apoyo a la obra social de la iglesia

» Dotacién de mobiliarios

» Fondos de Capital Social Mercantil para la religién
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Educacion

Ponle Carifio a tu Escuela lleva mas de 25 afos contribuyendo en las mejoras

fisicas de instituciones educativas, asi como en la concientizacion del cuidado de

ellas.

C. Carvallo (Comunicacién personal, Marzo 12, 2009) comenta que

Ponle Carifio a tu Escuela ha recorrido todo el territorio nacional y
junto con la Fundaciéon de Edificaciones y Dotaciones Educativas
(FEDE) ha beneficiado a miles de niflos desde 1982. Este programa
también es apoyado por distintas instituciones publicas y privadas y ha

sido merecedor de una distincion otorgada por la UNESCO

Cubriendo otro sector de la educacién, la entidad presta apoyo a la instruccién

superior en universidades publicas y privadas. Esto lo hace a través de:

(...) programas de financiamiento de becas; equipamiento de
laboratorios y salas de computacion; programas de investigacion y
desarrollo; creacion de catedras fundacionales; apoyo a los
estudiantes a través del patrocinio de seminarios, conferencias, foros y
la participacion en eventos nacionales e internacionales (Consultado

en febrero 17, 2009 de http://www.bancomercantil.com).

Al hacer referencia del programa Jbévenes Emprendedores C. Carvallo

(Comunicacién personal, Marzo 12, 2009) puntualiza que

A través del programa Joévenes Emprendedores (...) hay un
voluntariado que asiste como instructores a las escuelas, tanto
nosotros los que estamos en la sede principal del banco como la gente
de Mercantil Seguros, no lo hemos podido llevar hacia el interior
porque faltan acuerdos y quizds buscar otra logistica porque aca
tenemos el trabajador de la administracion central, pero el de las
oficinas a veces es mas complicado. Jévenes Emprendedores le da la

induccidén a nuestros trabajadores y ellos dan durante 6 u 8 semanas
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materias que no estan dentro de lo habitual en una escuela como
conocimiento de nuestra comunidad o el desafio de crecer (...).

B. Cultura
C. Carvallo (Comunicacién personal, Marzo 12, 2009) nos explica la labor de

la entidad en el area cultural:

La cultura es un valor para Mercantil, por ello estimulamos programas
que promocionan y apoyan el talento artistico nacional tanto en la
musica, escritura y bellas artes (...) como una contribucion al
conocimiento de las Bellas Artes, la Historia y el mundo intelectual,
Mercantil ha participado como patrocinante y co-patrocinante en
importantes publicaciones de instituciones publicas y privadas, asi
como de escritores venezolanos (...) Mercantil Banco Universal apoya
proyectos museoldgicos para la mejora y mantenimiento de salas de
exposiciones en importantes museos del pais (...) Promocién del
canto polifénico a través de la Coral Mercantil, integrada por
trabajadores de la empresa, fundada en 1998 cuenta en su haber un
importante repertorio de piezas corales de corte nacional e

internacional (...).

Por su parte, M. Barreno (comunicacion personal, Abril 20, 2009), agrega que
(...) Anualmente se presenta en el banco, en su auditorio, programas
como un festival de teatro en el primer semestre, en las vacaciones
tenemos el Tiempo de las Vacaciones Escolares, que es otro
programa, de septiembre a noviembre tenemos la semana de la
musica, teatro y danza, y finalmente entre noviembre y diciembre
tenemos La Voz Mercantil, el Festival de Musica Navideia y La

Parranda Mercantil.

FERNANDEZ/VALL 60



Marco Contextual

Asimismo, la Web de la revista Dinero, expresa que

(...) bajo el lema “La Fundacion Mercantil lleva a la Camerata de
Caracas hasta el ultimo rincon de Venezuela”, desde 1995 esta
agrupacién musical dirigida por Isabel Palacios, ha llevado el canto
barroco y renacentista -mediante una serie de conciertos populares- a
diferentes sitios histéricos de todo el pais, dando asi oportunidad al
publico de conocer la musica del pasado de América y el renacimiento
espanol (para. 7) (Consultado en febrero 17, 2009 de

http://www.dinero.com.ve).

Tecnologia

La Web de la entidad bancaria, al explicar sobre los programas en el area

tecnologica, comenta que el

D.

Apoyo a Organizaciones de Desarrollo Social, facilitando la
plataforma tecnoldgica para las campanas de recoleccion de fondos
via electrdnica a través de la funcionalidad ‘Un aporte por Venezuela’,
donde los clientes que deseen colaborar en la realizacion de proyectos
en beneficio de la comunidad, pueden hacerlo muy facilmente
(Consultado en febrero 17, 2009 de http://www.todo1.com).

Deporte

El Mercantil Banco Universal informa a través de su pagina Web que entre sus

programas en el area deportiva se encuentran el
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Menores (categorias Sub. 17 y Sub. 20). Como también el Patrocinio
de escuelas deportivas infantiles y de torneos deportivos en distintas
disciplinas. Dotacién de articulos deportivos a equipos de escuelas y
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barriadas populares, apoyo a la Seleccion Nacional de Futbol, La
Vinotinto (Consultado en febrero 17, 2009 de http://www.todo1.com).

E. Salud

C. Carvallo (Comunicacién personal, Marzo 12, 2009) cuenta que
Mercantil apoya en forma permanente la labor de fundaciones e
instituciones publicas y privadas que realizan actividades sociales en
clinicas, hospitales, ancianatos, casa cunas y orfelinatos donde se
atienden a pacientes de diferentes regiones del pais, mediante
consultas, hospitalizaciones e intervenciones quirurgicas. En la
actualidad, aproximadamente 30 instituciones del area de la salud que
atienden a nifios y adultos, reciben la atencién constante de Mercantil,
a través del aporte de equipos médicos, mantenimiento y mejoras de
infraestructura para dispensarios, hospitales y ambulatorios.

Asimismo, Mercantil Banco Universal informa en su Web que creé un Fondo
de Capital Social Mercantil “(...) para instituciones orientadas a atender la salud de
los sectores menos favorecidos del pais, especialmente de aquellos casos de lucha
contra el cancer y enfermedades cardiovasculares” (Consultado en febrero 17, 2009

de http://www.bancomercantil.com).

F. Desarrollo Social
Mercantil Banco Universal (2008) expresa que
En el marco del programa ‘Nuestra Naturaleza es Proteger’, Mercantil
promueve la divulgacion y rescate de los valores naturales de las
areas protegidas, apoyando las iniciativas de la Fundacion Tierra Viva,
Instituto Nacional de Parques (Inparques), Sociedad Amigos del Arbol
(Sadarbol) y la Sociedad Conservacionista Audubon y VitalisA.C.
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Del mismo modo, C. Carvallo (Comunicacion personal, Marzo 12, 2009)
expresa
En cuanto se refiere a la prevencién contra el uso indebido de las
drogas, prestamos especial atencion a los programas de prevencion
que adelantan instituciones sociales, como la Iglesia, Organizaciones
no Gubernamentales y Organizaciones de Desarrollo Social Publicas y
Privadas, que cumplen una importante labor en el fortalecimiento del
Capital Social del pais. Adicionalmente, se lleva a cabo un programa
permanente en cumplimiento a las disposiciones legales en cuanto al

uso indebido de las drogas, dirigido a los trabajadores y sus familiares

(...).

G. Religion
C. Carvallo (Comunicacién personal, Marzo 12, 2009) comenta
Mercantil extiende su Compromiso Social a las instituciones religiosas
con la finalidad de brindar apoyo a obras sociales desarrolladas por la
Iglesia a favor de los sectores menos favorecidos. Ayudas para la
preservacion de la infraestructura fisica de templos y edificaciones
religiosas. Dotacion de mobiliarios y equipos a parroquias €

instituciones religiosas.

Por su parte, la Web del Mercantil Banco Universal informa que también el
area religiosa cuenta con la “Creacion de Fondos Fundacionales para el fomento de
vocaciones  sacerdotales” (Consultado en  febrero 17, 2009 de

http://www.bancomercantil.com).

H. Voluntariado Mercantil
C. Carvallo (Comunicacién personal, Marzo 12, 2009) puntualiza lo siguiente:
Para Mercantil el significado del Compromiso Social va mas alla de

sus dependencias, la gente Mercantil mantiene presencia activa con
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su talento, experiencia y experticia en el disefio de facilidades que
contribuyan al desarrollo de organizaciones e instituciones de la
comunidad. En este sentido, disefia proyectos orientados a apoyar en
el largo plazo la autogestién de organizaciones de desarrollo social.
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CAPITULO V
EL METODO

1. Modalidad

De acuerdo con las modalidades establecidas en el Manual del Tesista de la
Escuela de Comunicacién Social de la Universidad Catélica Andrés Bello (UCAB), el
presente trabajo de grado se enmarca en la modalidad de estudio de mercado, el
cual se caracteriza por la medicion y analisis de variables concernientes para

estrategias de mercado.

Esta investigacion desarrolla especificamente un andlisis de la efectividad de
los mecanismos de comunicacion interna utilizados en la sede principal del Mercantil
Banco Universal para informar a sus empleados sobre los programas de compromiso
social que la entidad desarrolla.

2. Tipo de Investigacion

A los fines de lograr los objetivos planteados en este trabajo, se realizé una
investigacion de tipo exploratorio. Para Malhotra (1997), este tipo de investigacion
pretende “(...) examinar o buscar a través del problema o situacion para dar una
mejor idea o comprensién del mismo” (p. 88). Ademas, Malhotra (1997) acota que
este tipo de investigacion es utilizada con el propésito de formular o definir un
problema de forma mas precisa, para obtener una mayor comprension del problema

y a su vez para establecer prioridades para estudios posteriores.

Por otra parte, la investigacion tuvo una forma aplicada, entendida, segun

Sabino (1980), como la que es utilizada con fines de aplicacion directa e inmediata.
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La investigacién fue de caracter ex post facto, ya que, segun Tamayo (1996),
“el investigador parte de acontecimientos ya realizados; por tanto, sus datos tienen
fundamentos en hechos ya cumplidos” (p. 58). En esta investigacion pretendi6
evaluar si las campanas institucionales desarrolladas por Mercantil Banco Universal

logran crear en sus empleados una imagen de entidad socialmente responsable.

Con respecto al alcance temporal, la investigacién fue de tipo transversal, ya
que ésta se realizaré en un tiempo determinado, sin evaluar los hechos a lo largo del

tiempo.

Las fuentes que fueron utilizadas durante la investigacion son de caracter

primario debido a que los datos se recogieron directamente de sus actores.

3. Diseno de Investigacion

La investigacién se desarroll6 en dos fases. En la primera se pretendié
indagar sobre los programas de compromiso social que posee el banco, asi como las
estrategias de comunicacion que se utilizan para que el publico interno de la
institucién financiera esté enterado del desarrollo de los mismos o se involucren en
ellos. Durante esta etapa, la muestra no fue aleatoria, es decir, las personas
entrevistadas fueron elegidas con base a su experiencia y conocimiento sobre el

tema.

En la segunda, se buscd conocer el grado de informacién de los empleados
que laboran en la sede principal de la entidad bancaria, sobre los proyectos de
compromiso social que se llevan a cabo, asi como la percepcion que tienen de la
institucion a raiz del desarrollo de estos planes. En esta ocasion, la muestra fue
seleccionada de forma aleatoria a criterio del departamento de recursos humanos de
la sede principal del Mercantil Banco Universal.
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Las fases descritas corresponden a un disefio no experimental, definido por
Kerlinger y Lee como:

(...) la busqueda empirica y sistematica en la que el cientifico no
posee el control directo de las variables independientes, debido a que
sus manifestaciones ya han ocurrido o a que son inherentemente no
manipulables. Se hacen inferencias sobre las relaciones entre las
variables, sin intervencion directa, de la variacion concomitante de las

variables independiente y dependiente (p. 504).

En las dos fases de estudio descritas anteriormente los investigadores no
tuvieron la posibilidad de generar un método para manipular o medir las variables
independientes causantes, en el primer caso, de la informacién sobre los planes de
compromiso social y mecanismos de comunicacion interna utilizados; en el segundo
caso, de la percepcién que tienen los empleados de la sede principal del banco al

asociarlo como una entidad socialmente responsable.

Esta falta de control de las variables en estudio se debi6 a que en los dos
casos se estudiaron las manifestaciones de las variables luego de que éstas ya
habian sucedido, es decir, los planes de compromiso social y las estrategias de

comunicacion interna ya fueron ejecutadas.

Ademas la investigacion se clasifica dentro del disefio de campo que, segun
Sabino (1992), ocurre “cuando los datos de interés se recogen de forma directa de la
realidad, mediante el trabajo concreto del investigador y de su equipo” (p. 89).

Una vez escogida la muestra de ambas fases, los investigadores se
trasladaron hasta el lugar en donde ésta se encuentra con el fin de recabar la
informacion necesaria para el cumplimiento de los objetivos planteados

anteriormente.
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4. Operacionalizacion de variables
4.1 Variable

Tamayo (1996) entiende por variable “un aspecto o dimensién de un fenémeno
que tiene como caracteristica la capacidad de asumir distintos valores, ya sea
cuantitativa o cualitativamente” (p. 109). Segun lo anterior las variables que se

evaluaron en esta investigacion fueron:
- Informacién sobre proyectos de compromiso social

La informacion es definida por la Real Academia Espafola como la
“comunicacién o adquisicién de conocimientos que permiten ampliar o precisar los
que se poseen sobre una materia determinada” (Consultado en abril 14, 2009 de
http://buscon.rae.es). En este caso se refiere al conocimiento sobre los proyectos de
compromiso social que desarrolla el Mercantil Banco Universal.

- Informacién sobre mensajes

La informacion es definida por la Real Academia Espafola como la
“comunicacién o adquisicién de conocimientos que permiten ampliar o precisar los
que se poseen sobre una materia determinada” (Consultado en abril 14, 2009 de
http://buscon.rae.es). En este caso se refiere al conocimiento sobre los mensajes que
el Mercantil Banco Universal utiliza para difundir sus programas de compromiso

social.

- Elementos de identidad

Elemento es definida por la Real Academia de Espafia como un “fundamento,
mévil o parte integrante de algo” (Consultado en junio 30, 2009 de

http://buscon.rae.es).
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Del mismo modo, la Real Academia de Espana define identidad como el
“‘conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los
caracterizan frente a los demas” (Consultado en junio 30, 2009 de
http://buscon.rae.es). En este caso se refiere al conjunto de rasgos que caracterizan
a la entidad bancaria frente a sus publicos.

- Mecanismos de comunicacion interna

La Real Academia Esparnola define mecanismo como aquellos “medios
practicos que se emplean en las artes” (Consultado en abril 14, 2009 de

http://buscon.rae.es).

Por su parte, Andrade (2002) define la comunicacion interna como todas
aquellas actividades desarrolladas por una institucién con la finalidad de crear y
mantener buenas relaciones con y entre sus integrantes, mediante la utilizacién de
diferentes medios de comunicacién capaces de mantenerlas informadas, integradas

y motivadas para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos de la organizacion.

Con base a los conceptos anteriores, se concluye que los mecanismos de
comunicacion interna son los medios practicos utilizados por una empresa para
mantener informados e integrados a sus integrantes y para mantener buenas

relaciones con los mismos.

- Participacion

Participacion es definida por la Real Academia de Espafia como la accién de

tomar o formar parte de algo. (Consultado junio 30, 2009 de http://buscon.rae.es/)
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- Percepcion

Gibson et al. (1983) conciben la percepcion como el proceso mediante el cual
las personas les connotan un significado al ambiente que les rodea.

4.2 Definicion operacional

Una vez definidas conceptualmente las variables en medicion, se procedio a
realizar la definicién operacional la cual segun Mc Guigan (c.p. Tamayo, 1996):

(...) indica que un cierto fendbmeno existe, y lo hace especificando de
manera precisa y, preferiblemente, en qué unidades puede ser medido
dicho fenédmeno (...).(...) Esto es, una operacionalizacién de un
concepto, el cual consiste en un enunciado de las operaciones
necesarias para producir un fenémeno. Una vez que el método de
registro y de medicion se ha especificado, se dice que el fenémeno ha

sido definido operacionalmente (p. 99).

Para definir las operaciones necesarias de medicién, instrumentos y fuentes
se utilizé el siguiente cuadro técnico metodologico aplicado a cada objetivo
especifico planteado en esta investigacion.
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Objetivo Categoria Dimension Indicadores ltems Instrumento | Fuente
Especifico

Conocer cuales | Informacion Conocimiento Programas de ¢, Cudles son los | Entrevista Miembros del
son los sobre compromiso programas de semi - departamento
programas de programas de social del compromiso estructurada | de

accion social
que ha llevado
a cabo el
Mercantil Banco

Universal

COmpromiso

social

Desconocimiento

Mercantil Banco

Universal

social que lleva
a cabo
Mercantil Banco

Universal?

Objetivos de los
programas de
compromiso

social

¢ Cudles son los
objetivos que se
ha trazado
Mercantil Banco
Universal en los
programas de
compromiso
social que ha

impulsado?

comunicaciones
corporativas del
Mercantil Banco

Universal

Miembros de la
Fundacién

Mercantil
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Conocer el
posicionamiento
deseado por
Mercantil Banco
Universal
utilizado en las
estrategias de
comunicacion
interna para
comunicar los
programas de
accion social

Informacioén
sobre

mensajes

Conocimiento

Desconocimiento

Posicionamiento

¢, Cudl es el
posicionamiento
que Mercantil
Banco

Universal quiere
lograr con los
distintos
programas de
compromiso

social?

Publico

¢ Internamente
a quiénes
dirigen las
comunicaciones
de cada uno de
los programas
de compromiso

social?

Entrevista
semi -

estructurada

Miembros del
departamento
de
comunicaciones
corporativas del
Mercantil Banco

Universal
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Identificar los Elementos de | Identidad Valores ¢ Qué valores y | Entrevista Miembros del
elementos de identidad conceptual principios desea | semi - departamento
identidad del transmitir estructurada | de
Mercantil Banco _ Mercantil Banco comunicaciones
. Principios _ ,
Universal como Universal como corporativas del
empresa empresa Mercantil Banco
socialmente socialmente Universal
responsable responsable?
Objetivos ¢, Qué objetivos ,
. Miembros de la
persigue .
. Fundacién
Mercantil Banco ,
. Mercantil
Universal como
empresa
socialmente
responsable?
Identificar Mecanismos | Carteleras Estrategia de ¢, Describa Entrevista Miembros del
cuales sonlos |de comunicacion cuales sonlos | semi - departamento
mecanismos de | comunicacion principales estructurada | de
comunicacion interna Boletines elementos de comunicaciones

interna

los planes de

corporativas del
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utilizados por el
departamento
de
comunicaciones
corporativas de
la sede principal
del Mercantil
Banco
Universal para
dar a conocer
los programas
de compromiso
social a su

publico interno

Boletines

electronicos

comunicacion
interna del
Mercantil Banco

Universal?

¢A quiénes del
publico interno
dirigen sus
mensajes para
informar
programas de
compromiso

social?

¢ Utilizan
estrategias de
comunicacion
diferentes para
cada nivel de la
estructura de
los publicos

internos?

Mercantil Banco

Universal
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Medios

¢, Qué medios
utiliza Mercantil
Banco
Universal para
comunicar a su
publico interno
los programas
de compromiso

social?

Periodicidad

¢ Cada cuanto
tiempo emiten
informaciones
sobre los
programas de
compromiso

social?
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Participacién

¢, De qué
manera
Mercantil Banco
Universal
involucra a los
empleados en
los programas
de compromiso
social de la

empresa?

Efectividad

¢,Han medido la
eficacia de los
medios y
mensajes de
comunicacion
utilizados para
informar sobre
los programas
de compromiso

social?
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Evaluar si una
muestra de
empleados de
la sede principal
dell Mercantil
Banco
Universal tiene
conocimiento
sobre los
programas de
accion social
impulsados por
el banco

Informacion
sobre
programas de
compromiso

social

Conocimiento

Desconocimiento

Programas de
accién social en
el area

educativa

¢, Conoce usted
los programas
de accidn social
que Mercantil
Banco
Universal
impulsa en el

area educativa?

Programas de
accién social en

el area cultural

¢, Conoce usted
los programas
de accidn social
que Mercantil
Banco
Universal
impulsa en el

area cultural?

Encuesta

Muestra de
empleados de
la sede

principal del
Mercantil Banco

Universal
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Programas de
accién social en
el area

tecnolégica

¢, Conoce usted
los programas
de accidn social
que Mercantil
Banco
Universal
impulsa en el
area

tecnologica?

Programas de
accién social en
el area

deportiva

¢, Conoce usted
los programas
de accion social
que Mercantil
Banco
Universal
impulsa en el

area deportiva?

Programas de
accién social en

el area de la

¢, Conoce usted
los programas

de accién social
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que Mercantil
Banco
Universal
impulsa en el

area salud?

Programas de
accion social en
el area

desarrollo social

¢, Conoce usted
los programas
de accién social
que Mercantil
Banco
Universal
impulsa en el
area de
desarrollo social
colaborando
con obras
benéficas,
programas
antidrogas y
programas de
conservacion
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de la

naturaleza?

Programas de
accion social en

el area religiosa

¢, Conoce usted
los programas
de accion social
que Mercantil
Banco
Universal
impulsa en el

area religiosa?

Voluntariado

¢, Conoce usted

la existencia del
voluntariado del
Mercantil Banco

Universal?

Conocer si una
muestra de
empleados de
la sede principal

del Mercantil

Participacién

Participa

No participa

¢, Ha participado
como voluntario
en alguno de
los programas

de accién social

Encuesta

Muestra de
empleados de
la sede
principal de

Mercantil Banco
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Banco impulsados por Universal

Universal se ha Mercantil Banco

involucrado en Universal?

los programas

de compromiso

social

impulsados por

el banco

Determinar  si | Percepcion Reconoce Solidaridad ¢ Considera que | Encuesta Muestra de

una muestra de | de valores el programa empleados de
Compromiso

empleados de Ponle Carifio a la sede

la sede principal No reconoce Responsabilidad | tu Escuela principal del

del Mercantil
Banco

Universal cree
que la empresa
es responsable,
comprometida y

solidaria.

presta un gran
apoyo a las
comunidades

circundantes de
las escuelas

rehabilitadas?

¢, Considera que

el programa

Mercantil Banco

Universal
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Ponle Carifio a
tu Escuela
contribuye al
mantenimiento
de la planta
fisica de la
escuela basica
venezolana, y al
rescate de las
tradiciones y el
folklore de las
distintas
regiones del
pais?

¢, Considera que
los estudiantes
se ven
beneficiados a
travées de los
aportes que
Mercantil Banco
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Universal
realiza a las

universidades?

¢, Considera que
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5. Poblacion

Tras definir las fases de la investigacién, se procedid definir la poblacién del
estudio, entendida por Malhotra (1997) como el %(...) conjunto de todos los elementos
que comparten un grupo comun de caracteristicas y que conforman el universo para

el propésito del problema (...)” (p. 359).

5.1Fase de Investigacion 1:

5.1.1 Miembros del departamento de comunicaciones
corporativas del Mercantil Banco Universal:

Profesionales pertenecientes a dicho departamento y encargados de la
creacion y distribucién de cualquier tipo de informacién de interés del publico interno

de la entidad bancaria.

5.1.2 Miembros de la Fundacion Mercantil:

Profesionales, pertenecientes a la Fundacién Mercantil, encargados de
ejecutar los programas de compromiso social llevados a cabo por Mercantil Banco

Universal.

5.2Fase de Investigacion 2:

5.2.1 Empleados de la sede principal del Mercantil Banco

Universal:

Conformado por todas aquellas personas contratadas directamente por la
entidad bancaria y que laboran en la torre Mercantil, Av. Andrés Bello, San
Bernardino, Caracas. Estos trabajadores estan segmentados segun el rol que

cumplen dentro de su cargo.

Con base a informacion proporcionada por la analista de Recursos Humanos
de la entidad bancaria, M. Manrique (comunicacion personal, julio 7, 2009) el
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Mercantil Banco Universal tiene una estructura organizacional basada en cuatro

areas segun la funcion del trabajador.
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Gerente

Es el encargado de dirigir procesos. Participa directamente en la formulacién

de los lineamientos y en la toma de decisiones.

Coordinadores

Los trabajadores que desempenfian el rol coordinador se encargan de definir y
comunicar las estrategias de accién al grupo de trabajo asignado. Asimismo
tienen la responsabilidad de supervisar para garantizar que se logre la

ejecucion de las actividades esperadas.

Profesionales

Los trabajadores que desempefian el rol profesional se encargan de contribuir
al logro de los objetivos de la organizacién, tomando como base su experticia
y formacion, y recomiendan y ejecutan cursos de accién en una actividad

determinada.

Apoyo

En esta categoria se encuentran involucrados todos aquellos empleados que
realizan labores de indole basicamente operativa como lo son las secretarias,

asistentes administrativos, mensajeros, entre otros.
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6. Muestra

Una vez conocida la poblacion, se seleccion6 la muestra, definida por Sabino
(1980) como una parte respecto al todo formado por la poblacién o universo del
estudio.

6.1Fase de Investigacion 1

La muestra de personas dentro de la Fundacién Mercantil es intencionada.
Segun Tamayo (1995), con este tipo de muestra “(...) el investigador selecciona los
elementos que a su juicio son representativos (...)” (p. 95).

La eleccién de los mismos se bas6 en su conocimiento e involucramiento en
los proyectos de responsabilidad social del Mercantil Banco Universal y su respectiva

divulgacion.

6.1.1 Miembros del departamento de comunicaciones

corporativas:

Esta area de trabajo esta compuesta por cuatro expertos de la comunicacion,
de los cuales dos fueron entrevistados: Bernardo Phisher, gerente del departamento,
y Rossmary Gonzatti, miembro del equipo. De este modo, se cubrid el 50% de la

poblacién.

No se procedid a realizar mas entrevistas debido a una saturacion teorica,
definida por Glaser y Strauss (1967 cp. Flick, 2004) como el criterio para juzgar
cuando dejar de muestrear los grupos relevantes para una investigacion. Asimismo,

los autores explican que saturacion significa que no se encuentran datos adicionales

FERNANDEZ/VALL 89



El Método

a través de los cuales el investigador pueda desarrollar las propiedades de una
categoria (Consultado en julio 21, 2009 de http://books.google.co.ve).

6.1.2 Miembros de la Fundacion Mercantil:

Esta estd compuesta por cuatro miembros, de los cuales tres fueron
entrevistados: Alfieris Rangel, gerente de la Fundacién Mercantil; Miguel Barreno,
miembro de la Fundacion Mercantil y coordinador de los programas institucionales de
la oficina de la presidencia del Mercantil Banco Universal, y Clariza Carvallo,
miembro de la fundacion. De este modo se cubrid el 75% de la poblaciéon de la

fundacion.

Del mismo modo, se decidi® no realizar otra entrevista debido a una

saturacion tedrica, definida anteriormente.

6.2Fase de Investigacion 2:

La sede principal del Mercantil Banco Universal cuenta con una poblacion de
2690 empleados. La muestra de la presente investigacion corresponde al 10,23 % de
la poblacion, es decir, 275 empleados. Esta muestra fue calculada estimando un

margen de 5% de error y a través de la siguiente férmula:

La muestra de empleados de la sede principal del Mercantil Banco Universal
es de tipo estratificada, la cual es definida por Kerlinger y Lee (2001) como aquella
donde la poblacién es dividida en segmentos y, posteriormente, se selecciona una
muestra aleatoria de cada estrato.
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La muestra fue seleccionada a criterio por el departamento de recursos
humanos de la sede principal del Mercantil Banco Universal.

La estratificacion, poblacién y muestra seleccionada se refleja en la siguiente
tabla:

Tabla 3. Poblacion y Muestra de la Investigacion

Poblacion Muestra % de la poblacion
Rol
Apoyo 549 56 20,4%
Profesional 1676 171 62,30%
Coordinador 195 20 7,25%
Gerente 270 28 10,04%
TOTAL 2690 275 99,9%

7. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de la informacion
7.1La entrevista

La entrevista es definida por Tamayo (1985) como un instrumento a través del
cual se establece una relacién directa entre el investigador y el objeto de estudio a
través de personas o grupos con la finalidad de obtener testimonios orales que
ayuden al desarrollo del estudio.

En la primera fase del estudio se realizaron entrevistas semiestructuradas a
miembros del departamento de comunicaciones corporativas y de la Fundacién
Mercantil. Este tipo de entrevista es definido por Hernandez, Fernandez y Baptista
(2003) como una herramienta en la que el investigador “realiza su labor con base en

una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir
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preguntas adicionales para precisar conceptos y obtener mayor informacién sobre los
temas deseados” (p. 597).

Las entrevistas fueron realizadas a través de preguntas abiertas, definidas por
Kerlinger y Lee (2002) como “(...) aquellas que brindan un marco de referencia para
las respuestas de los entrevistados, pero poniendo un minimo de restriccion a las

respuestas y a su expresion” (p. 633).

Durante la realizacion de entrevistas, se utilizaran preguntas abiertas
referentes a los topicos que se desean investigar, con el fin de ahondar en los temas
que sean de interés para el estudio y de poder obtener informacién amplia y
detallada.

Para obtener la informacion deseada en las entrevistas personales se utilizé
un instrumento conocido por Kerlinger y Lee (2002) como una guia de entrevista o
inventario. Este incluye informaciéon sobre la experiencia y conocimientos del
entrevistador con respecto al tema de investigacion, opiniones, proyecciones a futuro
y actitudes. Segun los autores, ningun otro método ofrece la informacion que

proporcionan las guias de entrevista.

7.1.1 Diseno, validacion y ajuste

Posteriormente a la definicion de objetivos del estudio, a la delimitacion de la
muestra y a la escogencia de las herramientas adecuadas para el cumplimiento de
los objetivos, se procedié al diseno, ajuste y validacién de los instrumentos. Para
Tamayo (1997), la validez se refiere “(...) al acuerdo entre el resultado de una prueba

o medida y la cosa que se supone medida” (p. 224).
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De este modo, segun Kerlinger y Lee (2001), se constata “(...) la
representatividad o la adecuacién de muestreo del contenido — la sustancia, la

materia, el tema — de un instrumento de medicion” (p. 605).

Luego de evaluar todos los indicadores que se deben tomar en cuenta para
entrevistar a los miembros del departamento de comunicaciones corporativas y de la
Fundacién Mercantil, las guias de entrevistas quedaron disefiadas de la siguiente

manera:

Guia de entrevista a miembros de la Fundacion Mercantil

Nombre del entrevistado:

Cargo:

- Objetivos que se persiguen como una empresa socialmente responsable

- Valores y principios que el banco desea transmitir como empresa socialmente responsable tanto
interna como externamente

- Programas de compromiso social del Mercantil Banco Universal
- Objetivos de los programas de compromiso social

- Posicionamiento de los programas de compromiso social
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Guia de entrevista a miembros del departamento de comunicaciones corporativas del Mercantil
Banco Universal

Nombre del entrevistado:

Cargo:

- Objetivos que se persiguen como una empresa socialmente responsable

- Valores y principios que el banco desea transmitir como empresa socialmente responsable tanto
interna como externamente

- Posicionamiento de los programas de compromiso social

Publico al cual se dirigen las comunicaciones internas de cada programa de compromiso social
- Estrategias de comunicacion interna dentro del Mercantil Banco Universal

- Medios utilizados por el Mercantil Banco Universal para la comunicaciones internas sobre los planes
de compromiso social

- Participacion de los empleados de la entidad bancaria en los programas de compromiso social

- Medicién de los medios y mensajes utilizados en las comunicaciones internas sobre los programas
de compromiso social

Posteriormente, la guia de entrevista fue evaluada por tres expertos en el area
de la metodologia de la investigacidén y estrategias de comunicacién: Prof. Jorge
Ezenarro, Prof. Pedro Navarro y Prof. Yasmin Trak. Estos conocian a cabalidad los
objetivos, problema y aspectos relevantes de la investigacion.

El proceso de validacion realizado por los expertos, a los cuales se les
proporcionaron las guias de entrevistas, contemplé un estudio detallado del
instrumento con el fin de verificar que éste contara con la validez de contenido para

el cumplimiento de los objetivos.

El profesor Jorge Ezenarro, primera persona que validé los instrumentos,
sefalé la importancia de que la guia de entrevista realizada a los miembros del

departamento de comunicaciones corporativas del Mercantil Banco Universal
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contemplara los valores que el banco desea transmitir tanto interna como
externamente como empresa socialmente responsable. Ademas, sugirid el cambio
de una palabra por otra en el tépico que contemplaba la participaciéon de los
empleados en los programas de compromiso social.

Luego de realizar los cambios sugeridos por el Prof. Ezenarro, se procedi6 a
validar los instrumentos con los Prof. Pedro Navarro y Yasmin Trak, quienes
coincidieron en que las guias de entrevistas disefiadas contemplaban los topicos
necesarios para la obtencién de la informacion requerida para la realizacion del

trabajo de grado.

7.2La encuesta

Para Sabino (1980), las encuestas son instrumentos a través de los cuales se
obtiene informacién de un grupo significativo de personas sobre el problema en
estudio, para que sean analizados cuantitativamente y, posteriormente, se saquen

conclusiones correspondientes a los datos recabados.

En el presente trabajo de investigacion se utilizé este instrumento debido a
que es un método de bajo costo, requiere de un minimo de esfuerzo de aplicacion
por parte de los encuestadores y es de facil distribucion, aunque en este caso
representaba un reto debido a la poca receptividad de este tipo de instrumentos en la

muestra en estudio.

Es por ello que se utilizd6 dicha herramienta durante la segunda fase del
estudio, la cual busca conocer el conocimiento, creencias y experiencias de los
empleados del Mercantil Banco Universal sobre los proyectos que lleva a cabo esa

entidad bancaria.
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Con base a Ferndndez Nogales (2002), la encuesta es de tipo postal en
Internet, ya que fue llenada por la muestra de manera digital, sustituyendo el
cuestionario tradicional en formato papel. Segun el autor, esta modalidad de

encuesta presenta las siguientes ventajas:
- Disminucion del tiempo en la distribucion de la encuesta.

- Ahorro de tiempo en la creacion de la base de datos al realizarlas

simultaneamente durante el periodo de distribucién de encuestas.
- Mayor facilidad para el encuestado a la hora de llenar el instrumento.
- Eliminacién de posibles distorsiones provocadas por el encuestador.

- Los cuestionarios obtenidos normalmente son contestados por personas que

actuan con motivacion y responden con veracidad.

La encuesta utilizada en el trabajo de grado contempl6 dos tipos de preguntas:
- Pregunta estructurada: definida por Tamayo (1996) como un “(...) enunciado
con un numero determinado de respuestas, entre las cuales se puede elegir”
(p. 220).
- Pregunta no estructurada: explicada por Tamayo (1996) como todo aquel

“(...) enunciado abierto para que la respuesta se produzca a juicio del sujeto
(p. 220).

Por otro lado, el cuestionario contemplé dos tipos de escalas:

- Nominal: definida por Fernandez Nogales (2002) como aquella que ‘(...)
permite determinar solamente las categorias u opciones de respuesta con las
que se identifica el entrevistado” (p. 129).

- Mdltiple: definida por Fernandez Nogales (2002) como aquellas “(...) utilizadas
para medir una cualidad perteneciente a un fenémeno, objeto o persona” (p.
132). El tipo de escala multiple utilizada es la de Likert, determinada por el
autor como la que “(...) permite medir la actitud hacia un objeto en base al
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grado de acuerdo o desacuerdo de los entrevistados con una serie de
enunciados positivos y negativos que representan atributos del objeto
estudiado” (p. 133).

Una vez elaborada la encuesta se procedi6é a realizar una prueba piloto entre
20 empleados de la sede principal del Mercantil Banco Universal. Esta prueba es
llamada por Fernandez Nogales (2002) como pretest y tiene como fin realizar una
prueba con un numero reducido de personas de la poblacion, detectando posibles
errores y desviaciones en el instrumento. Estos empleados no fueron tomados en
cuenta a la hora de seleccionar la muestra de la investigacién. Los resultados de la
prueba piloto arrojaron que el instrumento era de facil comprension para los

empleados, por lo cual se decidié aplicar la encuesta a la muestra.

7.2.1 Diseio, validacion y ajuste

Al igual que en el caso de la entrevisa, se procedié al disefo, ajuste y

validacion de la encuesta.

Una vez evaluados todos los indicadores que se deben tomar en cuenta para
obtener informacién de la muestra en estudio durante la fase dos, la encuesta quedd

estructurada de la siguiente manera:
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A continuacion se les presentan una serie de preguntas. Debe responder con una equis (X) la respuesta que
mejor se ajuste a su experiencia.

Por favor responda todas las preguntas de la forma mas sincera posible y recuerde que toda la informacién que
nos brinde es de caracter confidencial.

¢ Qué rol, con respecto a su cargo, desempefia en Mercantil Banco Universal?

Apoyo Profesional Coordinador Gerente

En una la escala del 1 al 6 (donde el 1 representa nada asociado y 6 totalmente asociado) indique con una equis
(X) en qué grado asocia cada uno de los siguientes valores con la labor impulsada por Mercantil Banco Universal
a través de los programas sociales que desarrolla.

Valor 1 2 3 4 5 6

Responsabilidad

Compromiso

Solidaridad

A continuacion se les presentaran una serie de preguntas. Debe responder con una equis (X) la respuesta que
mejor se ajuste a su experiencia.

Si No

¢ Sabia usted que el Mercantil Banco Universal lleva mas de 25 afios apoyando a las
comunidades?

Si | No | Encaso de ser afirmativa
su respuesta, mencione
cudles

¢ Conoce usted los programas de compromiso social que Mercantil
Banco Universal impulsa en el area educativa?

¢ Conoce usted los programas de compromiso social que Mercantil
Banco Universal impulsa en el area cultural?

¢ Conoce usted los programas de compromiso social que Mercantil
Banco Universal impulsa en el &rea tecnoldgica?

¢ Conoce usted los programas de compromiso social que Mercantil
Banco Universal impulsa en el &rea deportiva?

¢ Conoce usted los programas de compromiso social que Mercantil
Banco Universal impulsa en el area de salud?

¢ Conoce usted los programas de compromiso social que Mercantil
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Banco Universal impulsa en el area de desarrollo social colaborando
con obras benéficas, programas antidrogas y programas de
conservacion de la naturaleza?

¢ Conoce usted los programas de compromiso social que Mercantil
Banco Universal impulsa en el area religiosa?

Si

No

¢ Conoce usted la existencia del voluntariado del Mercantil Banco Universal?

¢ Ha participado como voluntario en alguno de los programas de compromiso social impulsados

por Mercantil Banco Universal?

¢ Cuales?

Si TODAS las preguntas anteriores fueron negativas, por favor no siga contestando la encuesta.

A continuacion se le presentaran una serie de preguntas con sus posibles respuestas. Marque con una equis (X)
en la escala del 1 al 6 la opcidon que mejor se ajuste a su experiencia, en donde el 1 representa totalmente en

desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo.

En caso de NO conocer el programa, favor NO CONTESTAR el item.

¢Considera que el programa Ponle Carifio a tu Escuela presta un
gran apoyo a las comunidades circundantes de las escuelas
rehabilitadas?

¢ Considera que el programa Ponle Carifio a tu Escuela contribuye al
mantenimiento de la planta fisica de la escuela basica venezolana, y
al rescate de las tradiciones y el folklore de las distintas regiones del
pais?

¢ Considera que los estudiantes se ven beneficiados a través de los
aportes que Mercantil Banco Universal realiza a las universidades?

¢ Considera que el apoyo que Mercantil Banco Universal brinda en el
area cultural representa un aporte valioso para las comunidades?

¢En qué medida considera usted que Mercantil Banco Universal
promueve la concientizacién sobre el cuidado ambiental?

¢En qué medida considera usted que Mercantil Banco Universal
concientiza sobre el uso indebido de drogas?

¢ Considera que a través del aporte que Mercantil Banco Universal
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hace a las instituciones religiosas se refuerzan los valores?

En general, 4 usted considera que esta informado sobre los planes de
Compromiso Social desarrollados por Mercantil Banco Universal?

¢La informacion que recibe acerca de las actividades de
Compromiso Social le estimula a participar en ellas?

A continuacion se les presentaran una serie de preguntas. Debe responder con una equis (X) la respuesta que
mejor se ajuste a su experiencia. Puede marcar mas de una opcién.

¢ A través de qué medios recibe informacion sobre los planes de Compromiso Social que desarrolla Mercantil
Banco Universal?

Informe Semanal General Banco
Mercantil al Dia Carteleras
Noticias Mercantil Otros

Identifique cual (es)

Posteriormente, la encuesta fue evaluada por tres expertos en el area de la
metodologia de la investigacién y estrategias de comunicacion: Prof. Jorge Ezenarro,
Prof. Pedro Navarro y Prof. Yasmin Trak. Estos conocian a cabalidad los objetivos,

problema y aspectos relevantes de la investigacion.

La validacién del instrumento consistié en un estudio detallado del mismo con
el fin de verificar que este contara con la validez de contenido para el cumplimiento
de los objetivos.

La Prof. Trak, primera persona en revisar el instrumento, sugirié reorganizar la
estructura de la encuesta con el fin de que ésta tuviese una mayor comprension por
parte del encuestado.
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Posteriormente, el Prof. Ezenarro recomend6 ampliar el término “desarrollo
social” en la pregunta que indagaba sobre su conocimiento, para que los

entrevistados no omitieran esta pregunta por desconocimiento del término.

Finalmente, el Prof. Navarro recomendé revisar las instrucciones de llenado
de la encuesta para asegurar que éstas se adecuaran a los requerimientos de

recoleccién de informacion.

Luego de realizar las modificaciones sugeridas, se procedié a aplicar la

encuesta.

8. Técnica de analisis de datos

La encuesta aplicada a una muestra de 270 empleados de la sede principal
del Mercantil Banco Universal, fue analizada a través del programa SPSS Statistics
17.0.

A las encuestas de la investigacion se les dio el siguiente tratamiento:

- Frecuencia: el portal Estadistico.com la define como el “nimero de veces en
que se repite un dato” (Consultado en julio 9, 2009 de http://estadistico.com).
Sera calculada a todas las variables.

- Distribucién porcentual: Spiegel (1970) afirma que resulta del calculo de la
frecuencia relativa de cada clase, la cual consiste en “(...) la frecuencia de la
clase dividida por el total de frecuencias de todas las clases y se expresa
generalmente como porcentaje” (p. 29). Sera calculada tanto en las variables

nominales como escalares.
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- Media: definida por Levin (1988) como la “medida de tendencia central que
representa el promedio aritmético de un conjunto de observaciones” (p.103).

Esta fue calculada en las variables escalares.

- Mediana: explicada por Levin (1988) el “punto medio de un conjunto de datos;
una medida de localizaciéon que divide los datos en mitades” (p.103). Este

valor fue calculado en las variables escalares.

- Moda: determinada por Levin (1988) como el “valor que se repite mas veces
en un conjunto de datos” (p. 103). Esta representado por el punto mas alto de
la curva de distribucién de un conjunto de datos. Esta fue calculada en las

variables escalares.

- Asimetria: Malhotra la define como “(...) la tendencia de las desviaciones de la
media a ser mayores tanto en un sentido como en otro. Puede decirse que es
la tendencia de una de las colas de la distribucién a pesar mas que la otra” (p.
432). (Consultado en julio 9, 2009 de http://books.google.co.ve). Sera

calculada en las variables escalares.

- Curtosis: Levin (1998) la define como el “grado de pico que representa una
distribucion de observaciones”. Este valor fue calculado en las variables

escalares.

- Desviacion tipica: Best (1974) explica que “permite interpretar los valores en
funcién de su media y de su dispersion o variabilidad” (p. 222). (Consultado en
julio 9, 2009 de http://books.google.co.ve). Sera calculada en las variables

escalares.

- Correlacion: el portal Estadistico.com explica que “expresa la concordancia
entre dos variables segun el sentido de la relacién de éstas en términos de
aumento 6 disminucion”.  (Consultado en julio 9, 2009 de
http://estadistico.com).

- Coeficiente de contingencia: Spiegel (1970) lo define como “una medida
del grado de relacidn, asociaciéon o dependencia de las clasificaciones en una
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tabla de contingencia” (p. 204). Este coeficiente serd calculado en las

correlaciones entre variables nominales.

- ETA: el portal Estadistico.com la define como la “medida de asociacion que
resulta apropiada para una variable dependiente que haya sido medida a nivel
de intervalo y una variable independiente que tenga un numero limitado de
categorias. Eta es asimétrica y no presupone una relacién lineal entre las
variables” (Consultado en julio 9, 2009 de http:/estadistico.com). Sera

calculada en las correlaciones entre variables nominales y escalares.

En la presente investigacion se descart6 la utilizacidén del coeficiente Phi para
calcular y analizar las correlaciones entre variables nominales, ya que éste es
utilizado so6lo en tablas 2x2, es decir, con variables que sélo tienen dos categorias.
Es por ello que se recurrié a la utilizacién del coeficiente de contingencia, que, al
igual que Phi, determina el grado de asociacion entre dos variables, pero puede ser

utilizado en tablas con mayor cantidad de categorias.

Junto al Prof. Ezenarro, Prof. de Seminario de Tesis Il y experto en el area de
la metodologia de la investigacion, se categorizaron de la siguiente forma los
resultados de las correlaciones:

- Entre 0y 0,15 la relacién tiende a ser nula.

- Entre 0,16 y 0,29 la relacion tiende a ser baja.
- Entre 0,30 y 0,45 la relaciéon es moderada.

- Entre 0,46 y 0,55 la relacion es media.

- Entre 0,56 y 0,7 la relacion es media alta.

- Entre 0,71 y 0,85 la relacion es alta.
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- Entre 0,86 y 1 la relacidon es muy alta.

Ademas, se establecid la realizaciébn de los calculos con un nivel de
significancia de 0,05. El nivel de significancia es definido por Sampieri (2003) como
un nivel de probabilidad a equivocarse y que fija de manera a priori el investigador.
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CAPITULO VI
ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

1. Analisis y discusion de resultados Fase 1:

1.1 Analisis de resultados Fase 1:
Los miembros de la Fundacién Mercantil entrevistados fueron los siguientes:

- Alfieris Rangel, gerente de la Fundaciéon Mercantil.

- Miguel Barreno, miembro de la Fundacién Mercantil y coordinador de los
programas institucionales de la oficina de la presidencia del Mercantil Banco
Universal.

- Clariza Carvallo, miembro de la Fundacion Mercantil.

Mientras que los expertos en comunicaciones corporativas del Mercantil

Banco Universal fueron los que se colocan a continuacion:

- Bernardo Phisher, gerente de comunicaciones corporativas del Mercantil
Banco Universal.

- Ross Mary Gonzatti, miembro del departamento de comunicaciones
corporativas del Mercantil Banco Universal.

A continuacién se presentan las matrices de andlisis de entrevistas, las cuales
permitieron un mayor entendimiento de la informacion para el cumplimiento de los

objetivos planteados en la primera fase.
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Tabla 4. Matriz de Andlisis de Entrevista

Topico Bernardo Phisher Ross Mary Gonzatti
Gerente de comunicaciones corporativas Comunicador social de la gerencia de comunicaciones
Dpto. comunicaciones corporativas del Mercantil Banco Universal Dpto. comunicaciones corporativas del Mercantil Banco Universal
Obijetivos que se | “El compromiso social aqui no es s6lo de la empresa como organizacién “Mercantil tiene una larga trayectoria de mas de 25 afios en el area de
persiguen como una | sino que el trabajador se involucra, es decir, hay una tradicién entre Responsabilidad social que antes no estaban tan de moda ni se
empresa socialmente | empresa y trabajador sobre el compromiso social y nosotros lo que denominaba de esa manera, es darle un poco cerca de las comunidades

responsable

hacemos es divulgarlos y resaltarlo”

“El compromiso social es una labor permanente de la cual la organizacién
se siente muy orgullosa pero no hacemos mucha publicidad sobre eso.
Nosotros hacemos esto de muy bajo perfil, nosotros no lo hacemos
promocionandolo para el volumen que se gasta, por ejemplo Ponle Carifio
a tu Escuela hacemos algun anuncio cuando entregamos la escuela
recuperada, pero no hacemos bulla de eso y partimos del hecho de que
mientras mas se gaste en publicidad sera menos el dinero a repartir (...)".

“(...) Aqui se tiene muy claro compromiso social solidario con
Responsabilidad social obligatoria con los trabajadores, por ejemplo hay
bancos que mezclan una cosa con la otra, entonces dicen que su labor
social es darle a los trabajadores un comedor, cestaticktes, cosas que son
parte de sus responsabilidades laborales, legales, cosa que esta bien que
se haga, pero eso parte de las responsabilidades como empleador, lo cual
esta aparte del compromiso social (...)".

de donde tu estas porque se entiende que al darle a los demas también
recibes algo a cambio y es un beneficio para todo el pais la zona donde
se esta desenvolviendo. Empezamos con Ponle Carifio a tu Escuela que
es un programa super bonito donde también se incluye la gente que
trabaja aqui, no es solamente una cosa corporativa de dar unos fondos y
ya sino que a la gente le gusta participar. Esa es una tradicion vieja, la
empresa a parte de ser un negocio financiero, de todas maneras siente
que tiene que contribuir con el desarrollo del pais”

Valores y principios que
el banco desea transmitir

como empresa

“Con esto no se espera nada a cambio, desde el punto de vista de dinero
como de imagen, entonces también por eso tenemos muy bajo perfil
porque esa es una labor que evidentemente se le saca provecho en el
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“El principal valor es solidaridad. Solidaridad con la gente, también
promover que el individuo entienda que hay problemas que uno puede

contribuir a resolver y yo creo que todo se resume en hacer un pais mejor”
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socialmente responsable

tanto interna como

externamente

sentido en que la organizacion genera una satisfaccion, que la gente
hable bien, pero ese no es el objetivo y no es lo que se persigue, solo
ayudar y ser solidario. Eso esta en nuestros valores del Mercantil, uno de
esos valores es ser solidario, entonces eso se ha ido impregnando en
toda la organizacién; esta en la organizacién, lo ves en los medios y pasa
a ser una cosa como envolvente donde hay que ser solidario, pero no
sacando provecho de la desgracia ajena y esa creo que es la diferencia
que existe en esta organizacién”

“Para nosotros no existe ahora la moda del compromiso social sino que
siempre lo ha tenido esta organizacién toda la vida, donde por lo menos
hace 30 afios existe una fundacion (...)".

“Nosotros tenemos un cédigo de ética que es bien importante. Tu entras al
banco y a uno le dan esto, donde estan tus principios fundamentales que
tratan sobre una conducta personal, como debes tratar a la gente, como
debes comportarte, por ejemplo, debes cuidarte de hablar con
consideracién y tono de alturas. Hay una serie de caracteristicas que tu
las vas viendo en la medida con la que vas trabajando con la gente y
creas como un patron y eso es importante porque no es que uno esta aqui
haciendo un trabajo sino que también tienes que tener una conducta que
identifique, como parte de la cultura corporativa y estos cédigos de ética
son dificiles de obviar, tengo que verlo y esta presente. El trabajador tiene
un cédigo de ética que engrana dentro de la misién y visién, entonces esa
es nuestra parte, nuestra responsabilidad dentro del grupo de cosas que
hay que hacer y eso forma parte de la cultura corporativa de nosotros.
Son instrumentos que te alinean dentro de un patrén positivo de la

organizaciéon”

Posicionamiento de los
programas de RSE

“Nosotros vemos como varios temas recurrentes en los medios. A parte

de productos y servicios, sobre seguridad bancaria, pero también la parte

de compromiso social, esos son como los 3 pilares fundamentales
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“La empresa entiende que hay una necesidad de comunicarle a la gente lo
que estas haciendo y de ser transparente en ese sentido de que se sepa
no solamente tus indicadores econémicos, si tiene ganancias o no sino
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recurrentes, pautas permanentes de los que siempre estamos hablando.
Todo lo que hace el Mercantil en materia de solidaridad, que es muy
activo (...)".

también que cosas esta haciendo mas alla de su @mbito directo del
negocio, entonces en ese sentido le gusta promover que la gente sepa lo
que esta dando a ofras personas o a otras instituciones y ademas también

que la gente se involucre y forme parte de esos proyectos (...)".

Publico al cual se dirigen
las comunicaciones
internas de cada

programa de RSE

“Las informaciones, folletos, etc. son para todo el publico del banco y la
organizacién en general y ademés a cada uno le llega en fisico con su
nombre”

“Todas las comunicaciones van dirigidas al publico interno en general, de
hecho la base de dato se llama General Banco y le va a todo el mundo, Lo
que pasa es que por ejemplo en las oficinas los cajeros todavia no tienen
acceso, computadoras porque por su trabajo tampoco pueden estar en
eso, pero por eso se les pide que también lo coloquen en cartelera, pero
de resto aparte de los cajeros, realmente todo el mundo tiene acceso a
esa lista de General Banco”.

Estrategias de
comunicacion interna
dentro del Mercantil

Banco Universal

“(...)Hay una comunicacién permanente con los trabajadores y con los
accionistas para mantenerlos informados de lo que pasa y estimularlos a

que participen, es decir, no es pasivo, la idea es que se unan al esfuerzo”

“(...)no soélo lo mandamos digital sino que lo ponemos alli en los pisos
comunes que son PB, piso 6 que es el comedor general, el piso 21 que es
el trasbordo y otra en el piso 35 donde hay un comedor ejecutivo.
Entonces alli tenemos esas carteleras permanentes que son como
soporte y si te quieres llevar eso lo puedes sacar de la cartelera.
Diariamente se cambian las informaciones, no todo cambia a la vez, pero
la idea es que cuando culmine la semana lo que esté alli sea nuevo. Esta
el Informe Semanal que se pone los lunes, sale los viernes en digital y su
version impresa se pone todos los lunes en cartelera y estas carteleras se
replican en las diferentes oficinas, donde hay una persona que la
supervisa aunque también les llega en digital”.

Medios utilizados por el

“Nosotros tenemos un periédico interno que se llama Noticias Mercantil y

“(...) Todos los medios unos mas inmediatos que son los correos
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Mercantil Banco

Universal para la
comunicaciones internas

sobre los planes de RSE

lo sacamos cada 2 meses. Tenemos 3 electronicos que son Informe

Semanal que sacamos cada viernes, Mercantil al Dia y General Banco”

“Mercantil al Dia trata temas de tipo diferentes al trabajo: salud,
deportes, etc. Y general Banco es nuestro informe de boletines, donde
nosotros informamos a través de via electrénica todo lo que tengamos que
hablar del banco, por ejemplo hoy es la jornada e vacunacion, los
trabajadores tienen que llenar una planilla X, el comedor no funcionara
hoy y todo esto se esta organizando en un portal, portal SAP, que va a
organizarlo todo en una especie de interfaz permanente de noticias,
donde el trabajador va a prender su computadora y tendra alli toda la
informacién del dia, informacién permanente y cada momento ird
cambiando. Esto nosotros lo hacemos con General Banco, s6lo que llega
al correo electrénico, ahora eso lo tendremos organizado en un portal.
Serd una intranet pero con caracteristicas de autoservicio porque el
trabajador alli también podrad tramitar todas su cosas, constancias de
trabajos, créditos y ademas va a tener como portada la parte informativa”

“También tenemos otro medio que sacaremos ahorita que se
llama Mercantil Global que es destinado a la parte 