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S e habita en espacios de ace-
leradas transformaciones que

marcan el inicio del siglo, donde el
cambio tecnológico constituye la
base de sustentación, tanto del in-
cremento de la competencia, como
del proceso mismo de globa-
lización, permeando dicho cambio
a todas las relaciones del proceso
social (Stay, 1995) y en particular
del desarrollo a nivel de organi-
zaciones humanas.

Dichos cambios han conducido
a la era de la información y el
conocimiento. Esta gran transfor-
mación cambia muchos de los pa-
trones de referencia, sobre costum-
bres, hábitos y creencias en la vida
de los individuos y de las insti-
tuciones, retando la capacidad de
adaptación del individuo, obligán-
dolo a encontrar renovados para-
digmas para explicar su destino
humano.

En efecto, Venezuela no escapa
de estos acontecimientos, quien en
los últimos años, ha estado inmersa
en múltiples exigencias, en todos
los aspectos de la vida nacional;
unos esperados, otros totalmente
sorpresivos, situándola en un

ambiente de continua transforma-
ción.

Ante esta realidad, la empresa
venezolana se encuentra sumida
bajo dilemas de orden operacional
y de manera corporativa, que la
paralizan en momentos marcados
por la incertidumbre del futuro.
Tales empresas, han sido general-
mente generadoras de riqueza, pero
también el lugar físico o virtual que
han encontrado los individuos,
durante largos espacios de tiempo
como sitio esencial para el apren-
dizaje y la convivencia.

Así, las empresas se comportan
hoy como individualidades, con-
formadas por físico, intelecto y
espíritu donde se conjugan valores,
creencias, costumbres, tradiciones,
hábitos, normas, actitudes y con-
ductas que dan identidad, persona-
lidad y destino a la organización
(Siliceo et al, 1999), para el logro de
sus fines, tanto económicos como
sociales.

En este contexto, se afirma que
las empresas se han transformado
en organizaciones con responsa-
bilidades tanto internas (condi-
ciones de trabajo, relaciones inter-
personales, motivación, capaci-
tación) como externas (consumi-
dores, comunidad, Estado). Los
paradigmas gerenciales relacio-
nados con controles y autoridad
han ido cediendo y la participación
integral del hombre dentro de la
empresa, buscando su identidad
total.

Así, siendo el componente hu-
mano el factor determinante que
mueve las organizaciones y cono-
ciendo las tendencias que se están
sucediendo, se requiere de alianzas

y acuerdos entre los grupos de
interés, para lograr la continuidad
en el tiempo y por ende el éxito
empresarial, pero siempre bajo el
referente de la responsabilidad, y
credibilidad requerida para catalo-
garse como organización de futuro.

Ante este escenario, las empre-
sas latinoamericanas y particu-
larmente las venezolanas, deberían
estar apuntando hacia esa toma de
decisiones compartida y respon-
sable. Su compromiso está marcado
por la responsabilidad social, la cual
es asumida como la adopción de
una posición ética por parte de las
organizaciones, basada en el libre
y activo compromiso de resolver
los problemas que la relacionan con
la calidad de vida y la sitúan como
parte vital del desarrollo susten-
table de cualquier nación.

Hoy se ha evidenciado como un
porcentaje significativo de ellas,
manejan herramientas de estrategia
gerencial, que le pudieran permitir
conjuntamente con la valoración
ética, actuar con intuición y racio-
nalidad, sobre los avatares que hoy
enfrenta el grupo empresarial
venezolano.

De allí surge la inquietud de la
presente ponencia la cual tiene por
objeto analizar las manifestaciones
en cuanto a responsabilidad social
de las empresas del sector metalme-
cánico, frente a los actores involu-
crados y las diferentes estrategias
aplicadas para enfrentar previ-
siones futuras, por la búsqueda de
niveles de competitividad acordes
con el crecimiento y consolidación
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del sector a favor del crecimiento
conjunto de los sectores de activi-
dad.

1. La Responsabilidad
social de empresa, como
necesidad de las
organizaciones humanas de
futuro

Por lo general, se piensa en la
responsabilidad, como relación con
las acciones individuales (Ferrer,
2001). Pero existen dos razones de
importancia por las cuales la
calidad ética de las acciones
empresariales, tienen importancia
en la vida ciudadana. En primer
lugar, la postura ética de un
individuo se ve afectada por la
postura de los grupos con los cuales
está asociado. En segundo lugar,
los valores éticos de una orga-
nización, influyen en modo con-
siderable en la capacidad de sus
miembros para desempeñarse de
manera congruente.

Resulta interesante recordar que
las organizaciones se componen de
personas, pero también en ellas
existe un procedimiento aceptado,
a través del cual se toman las
decisiones, de suerte que el respon-
sable no es cada uno de los
miembros de la organización, sino
la organización en su conjunto. Así,
la estructura de la organización le
dota de diversos rasgos, esenciales
para considerarla como un agente
ético-competitivo; tales rasgos
forman parte de su cultura orga-
nizacional y la definen como
organización humana, y por tanto,
de racionalidad.

Pero la racionalidad no es un
rango exclusivo del hombre, la
racionalidad en las actividades
empresariales, significa conven-
cerse de que ésta es la que tiene en
cuenta, la complementariedad
propia de los seres humanos (Ortiz,
1998); es decir, superar barreras que
contraponen la cooperación de la
competencia, el mercado autén-
ticamente libre y la conciencia ante

el bien común; siempre frente al
ejercicio de la responsabilidad ética.

Desde la perspectiva de lo so-
cial, aparece el concepto de “ética”
como parte del orden instituido,
por lo que las organizaciones son
también participantes de la idea de
lo ético (Etkin, 1993), especialmente
cuando se incorpora el rasgo de
responsabilidad.

Se habla por ejemplo como frase
común, de la responsabilidad so-
cial de la empresa. Sin embargo,
esta expresion se usa a menudo
con muy poco rigor y recibe
significados diferentes; hay perso-
nas que rechazan por completo esta
postura y afirman que las únicas
responsabilidades de una empresa,
son las de obedecer la ley y generar
utilidades para sus accionistas.
Otras, piensan que la empresa
legítimamente puede preocuparse
estrictamente por sus finalidades
pero no por otras. Por supuesto, no
es justificable ninguna de las
posturas. Ello es así porque las
responsabilidades morales van más
allá de las obligaciones legales; las
organizaciones, tienen obligaciones
morales en conjunto.

Con todo, es perfectamente
razonable afirmar que el fin de la
empresa, es generar un valor
económico en forma congruente
con todas sus responsabilidades y
distribuir con equidad ese valor
económico, entre todos sus grupos
de interés; respondiendo a la
responsabilidad con clientes inter-
nos y externos, es decir, con la
sociedad.

Ahora bien, una vez que la
organización ha recurrido a medios
razonables para impedir que sus
grupos de interés involucrados
sufran la consecuencia de sus
actividades, sería inapropiado que
tratara de arrogarse el derecho a
tomar las decisiones de cada uno.

Así, el requisito principal para
que la relación entre una empresa y
su clientela sea congruente, es que
se base en una verdadera actitud

de servicio, es decir, que trate de
contribuir con sus necesidades y
expectativas en cuanto a productos
y servicios. Este enfoque de las
relaciones de la empresa con sus
clientes puede llamarse el para-
digma del servicio y se lo puede
contraponer al paradigma de la
guerra (Elegido, 1996); donde la
empresa se ve a sí misma en
competencia con su clientela, en
lugar de cooperar con ella. Además
de la responsabilidad básica enun-
ciada antes, la empresa también ha
de ofrecer productos y servicios
cuya seguridad corresponda a las
expectativas comunes, donde la
confiabilidad les advierta con
claridad, cuando la seguridad haya
tenido que reducirse, a fin de lograr
otros objetivos valiosos.

Sin embargo, la responsabilidad
más importante de la empresa con
la sociedad, es cumplir con efec-
tividad su misión económica fun-
damental: proveer los productos y
servicios que quiere la sociedad.
Por supuesto, tales responsa-
bilidades no son absolutas, pues
las empresas también tienen otras
importantes responsabilidades,
que pueden entrar en conflicto con
aquéllas, como por ejemplo la de
protección a las generaciones
futuras en cuanto al ambiente.

Estos problemas han cobrado
un relieve muy especial durante
los últimos años; una razón impor-
tante de ello es que, a medida que
ha crecido la escala de la actividad
económica, también han aumen-
tado sus efectos colaterales poten-
cialmente perjudiciales en el
ambiente, con frecuencia en forma
desproporcionada (Elegido, 1996).

Surge como referencia defini-
tiva, la necesidad por la búsqueda
del bienestar de los seres humanos:
tanto de los que se hallan directa-
mente involucrados, como de las
generaciones futuras.

2. La Responsabilidad
social y su papel frente a los
actores involucrados

Hoy se hace énfasis en el hecho
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de que para lograr el éxito orga-
nizacional, es indispensable el
compromiso con una misión y unos
valores compartidos; es decir,
cuando los miembros de una
organización (actores internos) se
alínean alrededor de los valores
compartidos y se unen a una misión
común, personas comunes y co-
rrientes logran resultados extra-
ordinarios; para lo cual Blanchard
y O´Connor (1997) proponen tres
fases; aclarar valores, propósitos y
misión; comunicar misión y valores
y alinear prácticas diarias sobre esa
misión y valores.

Igualmente Siliceo et al. (1999),
refieren cómo los valores repre-
sentan las normas ideales de
comportamiento sobre las que
descansa la cultura como un modo
de vida intelectual. En este sentido,
los valores dicen algo de lo que es
el grupo y de lo que quiere y debe
ser (visión y misión). En ellos,
consciente o inconsciente, se refleja
la utopía social de la generación
presente y el modo como se desea
vivir por considerarlo como la más
significativa de las evidencias,
respecto de la realización humana
de los grupos involucrados.

En este sentido, toda cultura es
un valor pero no todo en la cultura
forma parte de una escala de
valores. Los valores sólo identifican
y reproducen actitudes, concep-
ciones encontradas en los cimientos
mismos de la dinámica cultural y
de la vida social, derivando una
responsabilidad social (Ferrer,
2001). Así, los valores, en cuanto
significados específicos, miran y
tratan de salvaguardar lo funda-
mental de la cultura.

En ese orden de ideas Siliceo et
al. (1999), incorporan como ele-
mento fundamental la definición
de cultura organizacional, referida
a la conjunción de la finalidad
económica inmediata y la respon-
sabilidad sociocultural de más largo
alcance de cualquier organización.
En ese orden de ideas, los fines
económicos y sociales a los que
debe dirigirse toda cultura organi-

zacional empresarial, implican el
reconocimiento de que toda empre-
sa es mucho más que un fenómeno
económico; y esto es particular-
mente real en el momento presente.

Así es como la cultura, el
componente ético y los sistemas
organizacionales pueden actuar ya
sea para reprimir, ya sea para
apoyar la perspectiva ética de los
altos directivos, frente a las conse-
cuencias asumidas en función de la
toma de decisiones, por tanto frente
a su responsabilidad como organi-
zación de futuro.

Por ello, se ha estado intro-
duciendo la modalidad de que una
empresa responsable, muy proba-
blemente, perdura. En efecto, esto
es dado que la responsabilidad
entraña ventajas competitivas y
permite que la empresa pueda
sobrevivir en un mundo signado
por los continuos cambios (Menon,
2001).

En este orden de ideas, ha
resurgido con gran fuerza la dis-
cusión que presenta a la respon-
sabilidad como un elemento de
particular importancia para la
permanencia y el éxito de las
organizaciones empresariales, ya
sea en el ámbito público o privado.

Es así, como la responsabilidad,
puede entenderse como aquélla que
se mueve en el ámbito de la
conciencia y promueve la nece-
sidad de justificar los actos (Ferrer,
2002); se muestra como un valor
indispensable dentro de la cultura
de cualquier organización que
permite su libre desempeño en
función de interactuar con clientes,
proveedores, competidores, Estado
y comunidades; no con un sentido
altruista, sino como un elemento
distintivo que provoca el surgi-
miento de ventajas competitivas
para la organización que la practica.
Más que responsabilidad social, es
una responsabilidad ética corpo-
rativa, que equilibra el bien indi-
vidual con el del entorno y el de la
sociedad, en la búsqueda de la
convivencia futura.

De allí que las empresas hoy, no
tienen opciones cuando se habla
de responsabilidad social, ya que
una empresa que no se ocupe de
los actores involucrados, propi-
ciando condiciones de justeza a
través de valores organizacionales
compartidos, no es capaz de
perdurar o sobrevivir en el tiempo.

Así, estos nuevos rasgos de
respuesta social o compromiso so-
cial; significan considerar a la
organización como inserta en un
sistema social (Brenson y López,
1995) y tienen una gran influencia
en él; por lo que sus actos deben
conservar una racionalidad que
permita visualizarla como una
empresa con una conciencia social
y una responsabilidad proactiva.

Esto implica que la responsa-
bilidad de estas organizaciones va
mas allá del simple cumplimiento
de las disposiciones legales, enten-
diendo que una empresa que tenga
como valores fundamentales, la
responsabilidad ética, la equidad y
la confianza, pero además esté
rodeada de un marco de compro-
miso, donde la rentabilidad no esté
reñida con el bienestar de la
sociedad en su conjunto, estará en
capacidad de transformar forta-
lezas en ventajas competitivas,
respecto a organizaciones que sólo
posean como valores organiza-
cionales los de carácter instrumen-
tal.

Así, las ventajas, que conllevan
a la formación de la llamada
estrategia empresarial, están confir-
mando una tendencia de largo
plazo para las organizaciones; que
es en definitiva, el llamado pensa-
miento estratégico. Este forma parte
de una nueva propuesta a favor de
la utilización de la intuición y la
racionalidad empresarial, por el
compromiso social de la empresa.

3. El pensamiento
estratégico en la formación
de la estrategia empresarial

El desarrollo del pensamiento
estratégico es indispensable como
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instrumento para la determinación
de la orientación futura de la
empresa, es un mecanismo que
facilita la transformación y ade-
cuación de la empresa a las rea-
lidades de su entorno competido y
competitivo, sobre todo si éste se
encuentra marcado por el rasgo
responsabilidad.

Según Morrisey (1996), el pensa-
miento estratégico individual inclu-
ye la aplicación del juicio basado
en la experiencia para determinar
orientaciones futuras; en tanto que
el pensamiento estratégico empre-
sarial, se refiere a la coordinación
de mentes creativas dentro de una
perspectiva común, que le permita
al negocio avanzar hacia el futuro
de una forma satisfactoria.

La importancia del pensamiento
estratégico radica en que es la base
para la toma de decisiones estraté-
gicas. Lo que permite la definición,
implementación, y ejecución de la
visión, misión y estrategia de la
organización; así como también
establecer los principios y valores
fundamentales para la unidad
productiva (Morrisey, 1996).

Desde esta perspectiva, puede
considerarse que el pensamiento
estratégico es de naturaleza intui-
tiva, a través de la cual se moldea la
orientación de la empresa; gene-
rando como resultado un perfil,
que es producto de un proceso
interactivo que se desarrolla a
través de los diferentes niveles de
dirección.

En este orden de ideas, Ohmae
(1998), plantea como punto esencial
del pensamiento estratégico, el
análisis. Así, el pensador estra-
tégico debe buscar entender clara-
mente la particularidad de las
partes, y luego, reestructurar esos
elementos; una estrategia de
negocios adecuada debe surgir
como producto de la combinación
del análisis racional y la intuición.

Así, la dinámica competitiva de
las organizaciones y de los mer-
cados manifiesta un compor-

tamiento según el cual, las que
mejor se adapten al entorno serán
las que perdurarán en el tiempo.
Esto debido, entre otras cosas, a
que son las que están mejor
preparadas para enfrentar un
ambiente de constante cambio e
incertidumbre.

Un enfoque estratégico implica
la permanente búsqueda de la
ventaja competitiva; en este am-
biente de permanente cambio, la
organización y su estrategia, nece-
sitan adaptarse constantemente a
las nuevas realidades y reglas de
juego del mercado. Por lo tanto, el
plan estratégico debe ser un
instrumento flexible que se trans-
forma a la par de la empresa,
mercados y clientes.

Entonces, el éxito de una em-
presa dentro de un mercado
competitivo surge de cómo atiende
y satisface las necesidades de los
consumidores; en otras palabras,
la supervivencia de la organización
dentro de un mercado, estará
determinada por la percepción y
valoración de las ventajas compe-
titivas o factores de diferenciación
que hacen los actores involucrados
de los diferentes bienes y servicios
ofrecidos en los mercados, basada
en la actitud particular y con-
gruente de cada empresa invo-
lucrada y por lo tanto, de su
competitividad.

Así, resulta importante para el
éxito de la estrategia de una
empresa, tener como centro de la
atención, la valoración del cliente,
la respuesta oportuna y eficiente a
sus necesidades, y, sobre todo, la
oferta de productos y servicios de
una relación precio-valor esperada.
Es decir, toda estrategia debe
diseñarse partiendo de una clara
percepción de las necesidades de
los clientes y de cómo agregar valor,
siempre basada en rasgos de
congruencia que refuercen la
cultura y, por tanto, su imagen
organizacional.

Ahora bien, los elementos a ser
considerados en la formación de la

estrategia, para lograr un efecto
positivo en el desarrollo compe-
titivo de la empresa que permiten
actuar de manera proactiva con
mercados, afectados por la realidad
de hoy están dados, por (Ferrer,
2001):

• Un análisis de la industria o el
mercado donde se transita, con-
trastando su atractivo a largo
plazo, con la situación de la
empresa dentro de él. Deben
ser considerados factores como
cambios tecnológicos, situación
de los principales competidores,
entrada de posibles nuevos
competidores, desarrollo de
productos sustitutivos, procesos
de integración, políticas guber-
namentales y factores sociales y
demográficos, entre otros.

• Una evaluación de la posición
competitiva de la empresa. Ésta
implica el análisis de sus ele-
mentos estructurales y funcio-
nales, que representan ventajas
o desventajas competitivas en
su función de satisfacer al
cliente. Entre otros, es impor-
tante considerar la estructura
de costos, eficiencia de los ca-
nales de distribución, capacidad
financiera, clima organizacio-
nal, imagen de la empresa y,
sobre todo, el análisis de los
valores organizacionales que se
conectan con la sociedad y le
generan valor.

• Una identificación de las fuentes
de ventaja competitiva en el
mercado o industria donde op-
era la empresa. Entre otras,
capacidad de producir a costos
competitivos, posibilidad de
diferenciación de los productos,
capacidad de reacción y agilidad
para atender y satisfacer las
cambiantes necesidades de los
clientes y de los mercados;
capacidad para mantener ele-
vados estándares de calidad o
servicio de calidad a un costo
razonable; generando así, el
elemento precio/valor identi-
ficado por los segmentos pobla-
cionales.
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• Una evaluación del impacto de
las estrategias seleccionadas
dentro de la organización. Es
importante contrastar la estra-
tegia formulada, con la realidad
de la empresa en materia organi-
zativa, operativa, recursos hu-
manos y financieros, entre otros.

Todas estas dimensiones tienen
implícito el elemento de responsa-
bilidad, por cuanto implican toma
de decisiones y el asumir conse-
cuencias de esas decisiones bajo el
libre ejercicio de la libertad empre-
sarial.

Bajo tales iniciativas podría ser
que una organización no tenga
éxito, al menos de inmediato y du-
rante un lapso pueda sufrir una
baja en la desventaja competitiva;
sin embargo, a largo plazo siempre
podrá convertirse en ventaja
efectiva. Ésa ha sido la experiencia
de las organizaciones empresa-
riales conscientes de su responsa-
bilidad (Elegido, 1996); cuando a la
larga se imponen estándares más
estrictos, las empresas que volun-
tariamente habían estado operando
de acuerdo con ellos, están más
adelantadas en la curva de apren-
dizaje y en ventaja, respecto de las
empresas que adoptaron tardía-
mente las normas de estándares
requeridos.

Sethi (1982) refiere como otra
ventaja de ser responsable y pro-
activo al pensar estratégicamente,
el impacto de la empresa en la
sociedad en su conjunto, ya que las
empresas que actúan de esta
manera, poseen mayor capacidad
para influir en la reglamentación
que a la larga se adopte.

Igualmente, las empresas con
sólidos historiales de responsa-
bilidad social y, por tanto, de
congruencia, se encuentran en una
posición ideal (Elegido, 1996) para
operar en áreas donde existan
fuertes componentes políticos; ya
sea por la posibilidad de obtener
licencias públicas o porque son
parte de la acción de los grupos de
interés y pueden gozar de la
confianza de la sociedad.

Por último las empresas, como
cualquier otro ciudadano, tienen la
responsabilidad de cooperar en la
solución de los problemas de las
comunidades en donde operan; por
ello, es preciso ponderar cuida-
dosamente las alternativas que
estén a la mano. A la larga, si se
considera necesario actuar por las
comunidades, también es preciso
tomar medidas a fin de minimizar
los efectos por esa acción desa-
rrollada.

4. Análisis de la industria,
la competencia y búsqueda
de la ventaja competitiva

En esencia, el marco de la in-
dustria debe empezar por com-
prender las condiciones básicas
fundamentales de oferta y deman-
da, además de los factores que
influyen en la estructura industrial
(Porter, 1999; Kotler, 1996). Ésta, a
su vez, influye en el conducto in-
dustrial formado por áreas de
desarrollo realcionadas con el
mercado; calificando un lugar al
desempeño industrial medido por
eficiencia, crecimiento y excelencia
de la industria.

Luego de este análisis, se hará
impostergable la búsqueda de la
ventaja competitiva y, dentro de
ésta, uno de los aspectos más
relevantes es realizar un análisis
del valor para el cliente. Su objetivo
consiste en determinar los bene-
ficios que desean éstos, en un
segmento u objetivo de mercado y
cómo perciben ellos el valor relativo
de las ofertas de los proveedores y
de la competencia (Kotler, 1996;
Kotler y Arsmtrong, 1998; Thomp-
son y Strickland, 1994).

Ahora bien, cada uno de éstos
elementos podrá ser visualizado si
no se asume al rasgo de la calidad,
definido como la opinión que tiene
el cliente de ciertos productos o
servicios en comparación con los
de la competencia ubicada en el
espacio global no controlado. Por
lo que siendo este el valor para el
cliente, surge como importante la

percepción del mercado, en confor-
midad con el precio relativo del
producto.

Bajo tales exigencias, el gerente
deberá estar preparado para de-
sempeñarse bajo diferentes niveles
de incertidumbre, sobre todo por
las condiciones de ambiente glo-
bal, el cual cada día se hace más
competitivo y competido. La única
respuesta a estas situaciones de
incertidumbre, está dada por el uso
de la planificación y la gerencia
estratégica. Ambas dimensiones se
convierten en herramientas de
preparación para el futuro y éstas
tienen como fundamento el pensa-
miento estratégico, el cual le per-
mite a la empresa definir el camino
a seguir y la meta a alcanzar.

En organizaciones centradas en
los ambientes de operaciones de
mercado, se hace necesario propo-
ner la permanente búsqueda de
ventaja competitiva, ya que éste es
uno de los elementos claves para
lograr la verdadera relación clien-
tevalor, tan importante para satis-
facer las expectativas y necesidades
de los demandantes del mercado
industrial donde la empresa se
desarrolla. Se hace indispensable
entonces, identificar el tipo de
estrategia a seguir atendiendo a la
identidad y cultura de la empresa,
además de identificar caracterís-
ticas que los clientes valoran, en
función de los niveles de desem-
peño que perciben en los productos,
servicios e ideas.

Por supuesto, el comportamien-
to imperante para lograr una
ventaja competitiva son los rasgos
de la calidad y la responsabilidad,
claves en la administración del
valor para el cliente, enfocado en el
papel crucial y valor en el marco
estratégico, que implica alinear la
organización en función de necesi-
dades cambiantes, recursos escasos,
y constante incertidumbre provo-
cados por la innovación y cambios
tecnológicos en los mercados
globales de hoy.
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5. Situación y perspectivas
del Sector Metalmecánico
Zuliano. Manejo de la
proactividad ético-
estratégica de la empresa

Bajo el contexto actual y aten-
diendo a la necesidad de reflexión
futura sobre las organizaciones, se
encuentran los sectores de acti-
vidad económica venezolana, los
cuales atraviesan en la actualidad
por una crisis de fuertes magni-
tudes provocada entre otras razo-
nes, por la inestabilidad del mer-
cado petrolero, la indefinición de
una política económica coherente,
pero también, por la visión de corto
plazo del negocio, donde pareciera
que lo más importante es el
beneficio, respondiendo más a
condiciones de supervivencia que
a una visión de largo plazo, por la
búsqueda de una coexistencia, a
favor de la permanencia futura de
las empresas del sector.

Esta situación motiva a la
reflexión e invita a investigar sobre
las condiciones que envuelven el
compromiso de responsabilidad
social del sector industrial venezo-
lano, así como las relaciones con
los grupos de interés interno y
externo de las organizaciones y los
factores subyacentes, que les han
permitido subsistir en un mercado
en crisis.

El país vive momentos difíciles;
la situación política es compleja y
los graves problemas de orden so-
cial imposibilitan las soluciones
rápidas. No escapa, desde luego, la
temática ética como enfoque impor-
tante desde el cual se podrían
examinar conflictos imperantes en
el país. Sin embargo, parece haber
acuerdo, en que las complicaciones
en la esfera económica, aunado a la
pérdida de valores en todos sus
ámbitos, se convierten en motori-
zadores de la anarquía imperante
hoy.

Por ello, cualquier estudio ten-
dente a buscar un diálogo entre

empresas y sociedad en su con-
junto, se convierte en tópico de
relevancia para países, que como
Venezuela, no termina de definir
su rumbo, respecto a su política
económica, una política industrial
estructurada y concertada entre los
agentes económico–sociales y,
sobre todo, un sistema de valores
no compartido, en una sociedad
que necesita realizar transforma-
ciones en las estructuras existentes.

Aunado a ello, surge la empresa
como una unidad de aprendizaje,
una célula vital, la cual a través de
su cultura organizacional puede y
tiene la competencia de fungir
como unidad socioeconómica de
responsabilidad social, alineando
valores organizacionales, que le
permitan interactuar de manera
congruente en un medio de cons-
tante incertidumbre (Senge, 1993;
Valpardo, 1998; Drücker, 1998).

A partir de tales antecedentes,
se desarrolla la investigación que
sustenta a esta ponencia, la cual
permitió desarrollar un análisis del
comportamiento de la industria
metalmecánica venezolana y parti-
cularmente de la región zuliana,
una de las más importantes del
País, por ser ésta, el sustento de
partes, piezas y equipos para la
industria petrolera del país.

Para el desarrollo del estudio,
es asumida una muestra estrati-
ficada de 47 empresas, de los
estratos mediano superior y gran
empresa y cinco (5) actores invo-
lucrados (clientes, proveedores,
competidores, comunidad y Esta-
do) de cada tipo, arrojando los
siguientes resultados:

• El 91.5% del total poseen visión
y misión escrita; además el
95.7% de sus clientes internos
reconocen estos instrumentos
estratégicos; en tanto sólo el
59.6% de los clientes externos
reconocen estos elementos co-
mo parte de la identidad e ima-
gen corporativa (ver Tabla 1).

• Las empresas estudiadas desta-
can como términos de los obje-

tivos estratégicos: satisfacción
de las necesidades del cliente
(78.7%), desarrollo de valores
éticos (66.0%), competencia
(42.6%) y defensa del medio
ambiente (55.3), entre las catego-
rías más importantes dentro de
la formación de objetivos de
largo plazo (Tabla 2).

• Dentro de la referencia de
valores organizacionales mane-
jados en términos de los obje-
tivos estratégicos enunciados
destacan como los más impor-
tantes, calidad, prevención, res-
ponsabilidad, confiabilidad y
seguridad, evidenciando valo-
res que los insertan en el ámbito
de una estrategia congruente
(ver Tabla 3). Sin embargo, al
destacar el nivel de importancia
que le otorgan a la responsa-
bilidad, sobre todo en empresas
que destacaron este rasgo, se
observa preocupación por el
cliente externo, los empleados y
la relación con el Estado; pero
dejan en un segundo término
actores que hoy se presentan
como vitales para garantizar la
sostenibilidad en momentos de
incertidumbre, como lo son,
proveedores, competidores y
sobre todo la responsabilidad
frente a las comunidades (ver
Tabla 4).

• Resulta importante destacar
además, cómo a pesar de que
un porcentaje significativo
realiza planificación de corto y
largo plazo (97.9% y 70.2%
respectivamente); un 27.7% no
manifiesta llevar de manera for-
mal la construcción de una
planificación formalizada por
parte de la empresa, que le
permita tomar decisiones con-
gruentes a su actuación y asumir
consecuencias de ellas, basadas
en la construcción de estrategias
coherentes, para enfrentar la
incertidumbre de los mercados
actuales (ver Tabla 5). Manifes-
tando además, que sus áreas
críticas de trabajo las repre-
sentan, el mercado, la produc-
ción, la innovación, las finanzas;
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las cuales enfrentan, en la
medida que surgen los proble-
mas de la cotidianidad.

Por otra parte, fueron realizados
muestreos no probabilísticos a
juicio para los actores involucrados;
a fin de obtener la percepción de
ellos, frente a la actuación de las
empresas, tomando las caracte-
rísticas observadas en clientes,
proveedores, competidores, repre-
sentantes del gobierno y comuni-
dades (ver Tabla 6).

Así, se obtuvieron, entre otros,
los resultados siguientes:

• Los clientes del sector consi-
deran que las empresas ofrecen
una respuesta oportuna a los
cambios exigidos por el entorno
(60%) al igual que los compe-
tidores (70%).

• Sin embargo, las empresas al
observarse entre ellas, opinan
que su comportamiento dentro
del mercado de competidores,
no es lo suficientemente activo,
dada la problemática econó-
mica, social y política del país,
que ha desembocado en restric-
ciones del aparato productivo
nacional; que aunado a una
indefinición de la política in-
dustrial, ha desembocado en el
cierre del 35.6% de las empresas
del sector a Julio del 2003
(Conindustria, 1998), por lo que
consideran que no están en
capacidad para enfrentar cam-
bios del entorno.

• En cuanto al Estado, los repre-
sentantes de la gobernación del
Estado Zulia, opinan que las
empresas no tienen en la actua-

lidad formas de enfrentar la
problemática debido a restric-
ciones de carácter monetario y
fiscal, pero que además muchas
de ellas no hacen esfuerzos,
debido a la cultura de regirse
bajo la condición paternalista
del Estado.

• En cuanto a las comunidades
involucradas con el sector, éstas
poseen conciencia de las difi-
cultades de las industrias; sin
embargo, consideran que mu-
chas siguen viendo como prin-
cipal valor, la necesidad de
rentabilidad de corto plazo,
olvidando su responsabilidad
de interactuar con las comuni-
dades por construir un futuro
sustentable para Venezuela.

Conclusiones

El desarrollo del pensamiento
estratégico basado en el rasgo de
responsabilidad, es indispensable
como instrumento para la deter-
minación de la orientación futura
de la empresa; además de ser un
mecanismo que facilita la transfor-
mación y adecuación de la empresa
a las realidades de su entorno
competido y competitivo, sobre
todo, si este se encuentra marcado
por la incertidumbre.

Puede inferirse la presencia del
rasgo responsabilidad, dentro del
pensamiento estratégico, en todos
los estratos estudiados del sector,
evidenciando la tendencia hacia la
toma de conciencia no sólo a nivel
individual, sino a nivel de la
globalidad de organizaciones
empresariales venezolanas.

Sin embargo, al destacar el nivel
de importancia que le otorgan a la
responsabilidad, (sobre todo en
empresas que destacaron este
rasgo), se observa cómo le otorgan
importancia al cliente externo, los
empleados y la relación con el
Estado, pero dejan en un segundo
término actores, que hoy se pre-
sentan como vitales para garantizar
la sostenibilidad en momentos de
incertidumbre, como son provee-
dores, competidores y, sobre todo,
la responsabilidad frente a las
comunidades.

Por otra parte, al estudiar a los
actores involucrados se observa que
las empresas entre sí, no refieren
una opinión meritoria, ocasionada
por la grave situación que atraviesa
el País y la falta de iniciativa y
cooperación conjunta para enfren-
tar la crisis. Además, muchas de
ellas ofrecen de manera aislada el
instrumento de pensamiento estra-
tégico, mas no la orientan a una
real transformación del sector.

Se recomienda mantener un
marco de compromiso que sea ca-
paz de adelantar un comporta-
miento, en el que la búsqueda de
rentabilidad no esté marcada por
la individualidad, sino por el
bienestar de la sociedad en su
conjunto; por la capacidad de
transformar fortalezas en ventajas
competitivas, que permitan la
perpetuidad en el tiempo, pero
también la búsqueda de una mejor
calidad de vida para las genera-
ciones futuras.
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Tabla 1. Reconocimiento de la
visión y misión formalizada.
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Tabla 2. Términos de los objetivos estratégicos. Sector
Metalmecánico Venezolano.
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Tabla 3. Referencia de
valores organizacionales en

términos de los objetivos
estratégicos. Sector

Metalmecánico Venezolano.
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Tabla 4. Referencia del rasgo de responsabilidad respecto a los actores
del proceso de resposabilidad.
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Tabla 5. Términos de los objetivos
estratégicos. Sector Metalmecánico

Venezolano.
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Tabla 6. Percepción de los actores involucrados
respecto a la actuación congruente de la

empresa.
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