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Resumen

Introduccién: En el devenir de la humanidad, el hombre ha producido diferentes
modelos o paradigmas de produccién que han adaptado a cada momento histérico, de-
pendiendo entre otros de las necesidades que plantea el modelo de desarrollo social y la
poblacién en particular. En este contexto, la tecnologia de informaciéon y comunicacién,
permite cambios trascendentes dentro de la organizacién cualquiera sea su naturaleza.
Objetivo: Develar los principios basicos que rigen los procesos comunicacionales como
fundamentos epistemolégicos para la produccién de servicios en las instituciones uni-
versitarias. Material y Método: Investigacion de tipo documental y descriptiva Resul-
tados: El vinculo de las instituciones ptblicas con el hecho comunicacional, estd media-
do por los cambios que genera el desarrollo de las nuevas tecnologias. Conclusiones:
Las instituciones publicas, incluyendo las universitarias, deben gerenciarse desvincula-
das de cualquier actitud rentista burocratica, asumiendo la pertinencia y calidad como
principios direccionadores de su quehacer.
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Importance of the Communicational Process in Service Institutions

Abstract

Introduction: Throughout humanity’s evolution, man has produced different mo-
dels or paradigms of production adapted to each historical moment, depending on,
among other factors, the needs that the social development model and the specific po-
pulation express. In this context, information and communication technology permits
transcendent changes within an organization, whatever its nature may be. Results: The
connection of public institutions and communications is mediated by changes that the
development of new technologies generates. Conclusions: Public institutions, inclu-
ding universities, must be managed disconnected from any bureaucratic profit-seeking
attitude, assuming relevance and quality as guiding principles for their task.

Keywords: Communications, paradigms, production.

Introduccion

Histéricamente, existe un tejido social
producido por las practicas o haceres del hom-
bre dentro de una esfera de intereses, donde la
l6gica colectiva juega un papel preponderante
como mediador frente a la multiplicidad de
cambios que se generan en un momento histo-
rico determinado.

Cuando se habla de cambios, se habla de
nuevos modelos o paradigmas que permitan
actualizar un sistema o un proceso. Esto signi-
fica actualizar o modernizar formas de dise-
far, percibir, sentir y hacer. De esta forma, el
estado como organizacién debe estar a la par
de los cambios y de los nuevos modelos que
exigen los procesos sociales.

Mudltiples razones justifican atender el
cambio y modernizacién dentro de cualquier
institucion. Entre la mas importantes se tiene,
la prestacion de servicio al cliente externo, es-
pecialmente cuando ésta carece de una ade-
cuada tecnologia, de una preparacion y entre-
namiento del recurso humano y del disefio y
aplicaciéon de un modelo comunicacional efi-
ciente.

Asi, la comunicacién corporativa como
orientacion gerencial, debe superar la tradi-
cional administracion de estas organizaciones
del estado.

Igualmente, dentro de los procesos de re-
forma administrativa, debe contemplarse la
implementaciéon de mecanismos comunica-
cionales que den soporte a un desenvolvi-
miento organizacional eficiente. La comunica-
cién es factor preponderante dentro de cual-
quier empresa. Esta orienta el camino a seguir
frente a las diferentes experiencias que viven
las organizaciones.

Uno de los investigadores que ha dedica-
do tiempo al estudio de las organizaciones,
como sistema, y dentro de estos sistemas la
consideracién importante del hecho comuni-
cacional lo es Ferndndez Collados! cuando
afirma acerca de la existencia necesaria del
mecanismo comunicacional, disefiado y ejecu-
tado dentro de una organizacién, como estra-
tegia fundamental que le da sentido y motiva-
cién a la existencia de la misma.

Segun el autor, la comunicacién permite
dar a conocer los intereses de una organiza-
cién, cuales son sus objetivos, cual es la razén
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de ser de su gestioén social, en si cual es la mi-
sion y vision. Ademas, la comunicacién pro-
mueve los valores intrinsecos y extrinsecos de
una empresa.

Uno de los valores fundamentales para
cualquier empresa lo constituye el servicio
que presta y el mismo cada vez debe estar re-
vestido de mayor calidad para alcanzar uno
de los fines mas importantes como lo es la sa-
tisfaccion del cliente al que se dirige

Como bien lo comenta el Jurista venezo-
lano Luis Sanojo?, en su libro sobre derecho de
la propiedad, donde expresa que “las faculta-
des que tiene el propietario de la cosa no solo permi-
te a este el uso, goce y disposicion de la misma, en
su mas amplio sentido sino que también implica
que el derecho entraria en los demds, la obligacion
de respetar su derecho y de abstenerse de todo lo que
puede impedir en cualquier momento, el ejercicio
de los derechos del propietario sobre la cosa”.

El establecimiento de una gerencia co-
municacional, es asi, fundamental en la deter-
minacion de la tarea de cada miembro de la
institucion; una gerencia creadora de politicas
que optimice el servicio, con un recurso huma-
no eficiente, claro en sus funciones y recursos
tecnologicos que permitan la integracién del
servicio al &mbito de la competitividad y la
globalizacién en todos sus aspectos.

Este trabajo, tiene como objetivo, develar
los principios bésicos que rigen los procesos
comunicacionales como fundamentos episte-
moloégicos para la produccién de servicios en
las instituciones universitarias

Material y método

Investigacion descriptiva orientada a la
identificacién del proceso comunicacional en
las instituciones de servicios en las institucio-
nes de servicios, incluyendo las universida-
des. Para tal efecto, se cumplieron las siguien-
tes fases: revision analitica de la literatura dis-

113

ponible, identificacién de las diversas acepcio-
nes que se han manejado con respecto a las
funciones de la universidad, elaboracién de
las bases epistemolégicas que posibiliten
identificar los ejes rectores que sintetizan la
funcién social de la institucion, a la luz de las
exigencias que plantea el escenario nacional,
latinoamericano y mundial.

Importancia del proceso
comunicacional en las instituciones
de servicios

Determinar la importancia del proceso
comunicacional en las instituciones de servi-
cios, exige entre otros, revisiones tedricas y
consultas realizadas para obtener informacién
sobre estudios que se adaptan o acercan a la
presente investigaciéon y que han sido toma-
dos en cuenta como aporte a la misma.

Cambear P. Bertha® en su trabajo “La cali-
dad del servicio de informacion la Satisfaccion del
cliente externo. Caso: centro de atencion al profesor
de LUZ.” Detine como objetivo, describir la ca-
lidad del servicio de informacién en el <Cen-
tro de Atencién al Profesor de la Universidad
del Zulia (CEAP) y la satisfacciéon del cliente
externo de esta unidad de informacién. El es-
tudio se baso en teorias relacionadas con la ca-
lidad del servicio de informacién, y la satisfac-
cion del cliente externo. Se llevo a cabo un ana-
lisis interno y externo del CEAP, a través de
encuesta y FODA. Los principales resultados
de esta investigacion fueron:El CEAP debe
implementar una serie de acciones orientadas
a optimizar los servicios, basado en la calidad
permanente y la satisfaccion total del cliente
externo; Asi mismo, la calidad de los servicios
es directamente proporcional a la confiabili-
dad de la capacidad de respuesta y la vincula-
cién con las dependencias proveedoras de
informacion.
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Montero P, Carmen y Nava, Vinicio* reali-
zaron una investigacién sobre la comunicacion
y percepcion, con el propésito de estudiar la re-
laciéon existente entre las percepciones de los
participantes en una organizaciéon de negocios y
las caracteristicas de los procesos comunicacio-
nales practicados en la misma que abarco los ni-
veles de gerencia alta, media, coordinadores, su-
pervisores y empleados en una compafiia de se-
guros. Se parti6 de supuesto de que los items del
modelo referido a los procesos comunicaciona-
les se compartian adelantindose a cualquier
cambio en la percepcién de la poblacion encues-
tada. Se concluy6 que la investigaciéon no prue-
ba suficientemente la existencia del comporta-
miento esperado por las variables comunicacio-
nales. Se demostro la validez del modelo para
medir en forma coherente percepciones de estilo
gerencial y se sugieren algunas explicaciones de
investigacion futura.

Olivares Sara E. y otros®, realizaron un
estudio sobre la comunicacion gerencial y su
influencia en el clima organizacional en las
Escuelas Basicas del Ministerio de Educacion
de Maracaibo. El objetivo principal fue verifi-
car la incidencia que produce la comunicacién
gerencial, sobre el clima organizacional, perci-
bido por los profesores de educacién basica,
oficial, del sector urbano, especificamente del
Municipio Auténomo Maracaibo, se tomé una
muestra de directores de esas instituciones y
docentes adscritos. La principal conclusién de
esta investigaciéon confirmo que en la comuni-
cacion se puede resaltar que la comunicacion
gerencial incide en la manera como los docen-
tes adscritos perciben el clima organizacional.

Acosta Doris y Pirela Rita® “Disefio de un
plan de Comunicacién para mejorar la Imagen
Corporativa del aeroclub de Maracaibo ante
su publico externo”. Universidad Dr. Rafael
Belloso Chacin. Esta investigacion tuvo como
objetivo disefiar un plan de comunicacién
para mejorar la imagen corporativa del aero-
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club de Maracaibo, donde se identific6 la ac-
tual imagen corporativa del Aeroclub de Ma-
racaibo, se evaluaron los programas de servi-
cios que presta y se determiné el grado de sa-
tisfaccion e identidad de los cliente externos,
determinando la efectividad de la comunica-
cién entre el personal y los cliente externos.
Dentro de las principales se destacan que no
se aplican planes comunicacionales ni estrate-
gias de comunicacién que permitan mejorar
su imagen, mantener informados a los clientes
internos y externos a cerca de los servicios que
ofrece el instituto. Se observa un clima organi-
zacional desfavorable, escasa comunicacién
hacia su publico y no utilizan ningtn tipo de
publicidad ni elementos de relaciones Publica.

Villalobos Finol, Orlando” realizé una in-
vestigacion sobre “La Politica y Gerencia de la
Comunicacién Social en la Universidad del
Zulia “donde estudi6 el déficit informativo
que prevalece en la universidad, en su comu-
nidad universitaria o publico interno, en el
ambito de la comunicacion social.

El estudio define como poblacién a los
miembros de la comunidad universitaria ha-
cia los cuales Luz dirige su politica comunica-
cional, de manera orgéanica. Se trabaj6é con un
muestreo aleatorio estratificado y como técni-
ca e instrumento se utiliz6 para recopilar la in-
formacioén, un cuestionario, entrevistas a espe-
cialistas, informacién documental, informa-
cién directa, observacion y visitas in situ.

Se concluye, primero, que Luz tiene algu-
nos elementos de un sistema orgénico planifica-
do para informar a la comunidad. Segundo que
esta institucién no cuenta con una politica co-
municacional organicamente definida. Tercero,
se demuestra la existencia de un déficit informa-
tivo en la institucién, entendido en términos de
cantidad pero principalmente en lo que se refie-
re ala calidad, en tanto no hay la suficiente y ne-
cesaria fluidez comunicacional, es la transmi-
sion de mensajes y la generacion del Feed Back
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correspondiente. Cuarto, se comprueba que dis-
tintos factores se suman para impedir que en la
institucién universitaria haya un circuito comu-
nicacional suficiente y solvente.

Andrade Marys et al® realizaron una in-
vestigacion sobre el “Funcionamiento Organi-
zacional de Empresa Privada Prestataria de
Servicio Pablico”, la cual tuvo como objeto ge-
neral: Identificar las caracteristicas del funcio-
namiento organizacional de la Empresa priva-
da prestataria de servicio publico “Inversio-
nes Sabenpe C.A “. En cuanto a los resultados
se encontré que el funcionamiento organiza-
cional estuvo influenciado favorablemente
por el estilo de liderazgo, motivacioén, tipos de
comunicacién, logros, niveles jerarquicos y
sistema formal de incentivo. No obstante, se
recomendaron la revisiéon de las estrategias,
estructura formal y los sistemas de informa-
cién y control con la finalidad de mejorarlos.

D"Vicente, Yoemis? realiz6 una investi-
gacion sobre “Comunicacién Organizacional
y Desempefio laboral de los cliente internos
de la Contraloria General del Estado Zulia”,
el propoésito fundamental del estudio fue de-
terminar la relacién entre la Comunicacién
Organizacional y el Desempefio Laboral de
los clientes internos de la Contraloria del
Estado Zulia. En cuanto a los resultados refe-
rentes a la comunicacion, resaltan los valores,
da a conocer los objetivos y la mision de la or-
ganizacion, sefala lo que se debe hacer en el
cargo, indica las fallas del funcionario, infor-
ma a tiempo sobre los cambios a implantar, se
toma en cuenta la publicacién en las cartele-
ras , la repuesta se dan con rapidez y permite
una visioén de la organizacién, se da apoyo y
reconocimiento por los logros alcanzados y
da repuesta a los planteamientos de los clien-
te internos.

En relacién con la evaluacion del desem-
pefio, las personas en su mayoria fueron eva-
luadas (promedio bajo) la correlacion de las
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variables fue alta y positiva, lo que indica que
debe incrementarse la efectividad de las co-
municaciones en la organizacién, se aumenta-
ré el desempeno laboral de sus funciones.

La comunicacién como parte vinculante
de todo sistema como lo expresan los autores
en sus investigaciones como lo es el caso de
Carlos Fernandez Collado!? en su Teoria de la
Comunicacion Organizacional y en la de Siste-
mas y la teoria de James Senn!! quien conjuga
en sus investigacion aspectos relacionados
con la Teoria de Sistemas y la Teoria de la
Informacién.

El enfoque sistémico fue seleccionado
para realizar esta investigacion por considerar
que la naturaleza del tema se ajusta a sus ca-
racteristicas, ya que se analiza el eje comunica-
cional como elemento de transmisién en una
organizacién partiendo de la necesidad den-
tro de una empresa, cualquiera sea su objeto,
de la existencia de una relacién reciproca entre
las partes y el todo. Una organizacion forma
en si un sistema y el elemento que teje su rela-
cién interna y externa es la comunicacién en si.

Siempre se ha dicho que los grandes cam-
bios econémicos politicos y tecnolégicos tar-
dan en verse realizados. Cambio tras cambio
se han armado o construido modelos de los
que el ser humano implementa para ejecutar
sus acciones y vitalizar sus intereses.

El modelo de organizaciones inteligentes
desmonta el término de “Aprender” La orga-
nizacion inteligente por si, aprende. Hablar de
organizaciones inteligentes data del afio 1960
en la Universidad de Harvard por Chris Argu-
ris y de Marvin Weisbord quien establece que
para mejorar las organizaciones y entendien-
do éstas como un sistema, hace falta plantear-
se estas interrogantes:

(Quién ha intervenido en los cambios?
¢Qué se ha pretendido cambiar? Este investi-
gador sefiala cuatro diferentes épocas:
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a) La lera en 1900 donde se hacia énfasis
en que los expertos mejoran desempefios indi-
viduales.

b) La segunda al comienzo de los afios 60
donde se establecen: “Todos resuelven pro-
blemas aislados”.

c) A partir de 1965 donde el énfasis era:
Los expertos resuelven problemas sistémicos
y hoy dia, todos deben aprender e involucrar-
se en resolver problemas sistémicos.

Este altimo aspecto caracteriza la organi-
zacion que busca superarse y la entiende
como un todo que configura un sistema. Los
que integran una organizacion son personas
que deben aprender e involucrarse en resolver
teniendo una visién de todo el proceso procu-
rando mejorar continuamente.

Segtun Maria Reinal? una organizacién es
aquella donde sus miembros constantemente
expanden sus capacidades de lograr sus apre-
ciaciones mas importantes en donde dentro de
las actividades de cada cual y de manera con-
junta se aprende como aprender y donde pau-
latinamente se construye el futuro.

Chiavenato!3 afirma “... los procesos de
formacién para los que integran una organiza-
cién son de vital importancia ya que la infor-
macién que manejemos en un momento deter-
minado puede ser extempordneo frente a las
necesidades reales en determinadas circuns-
tancias... ”

Dentro de las organizaciones, deben exis-
tir procesos de formacién comunicacional, di-
seflando y ejecutando estrategias cuyos objeti-
vos destaquen la integracién del cliente inter-
no a los objetivos de la empresa, crear sentido
de pertenencia, motivar el personal e incre-
mentar su productividad y mantener abiertos
los canales de comunicacion entre los directo-
res y el personal.

Para operar dentro del mas simple siste-
ma se requieren de la minima formacién posi-
ble. En la medida que el sistema crece o sea
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mas grande los requerimientos de formaciény
preparacién han de ser mas exigentes.

En las definiciones hechas se debe obser-
var aspectos interesantes tales como la vision
sistémica y procesal, el desarrollo organiza-
cional, la integracion, las necesidades de sus
integrantes y el aprendizaje colectivo.

Es claro observar como en el orden mun-
dial la tendencia es la de organizaciéon que
aprende y se desarrolle. La comunidad inter-
nacional de negocios se integra y esta apren-
diendo a aprender en conjunto, transforman-
dose en una comunidad abierta al aprendiza-
je. Se aprende a realizar alianzas y a operar
para enfrentar la globalizacién y competir con
otras organizaciones econdmicas.

En los sitios de trabajo, la gente esta
aprendiendo a buscar sus propios beneficios y
a ser menos mecanicistas.

Se propende al aprendizaje colectivo,
rasgo distintivo de la organizacion actual.

Cabe mencionar que este enfoque se ade-
cua a cualquiera organizacién, a equipos
como tales, que asomen la minima considera-
cién estructural. Hoy dia a las organizaciones
les ha tocado enfrentar cambios rapidos, pro-
pios de estos tiempos.

Existen realidades donde a partir de sus
valores y principios, no permiten integrar un
modelo como este por la exagerada forma del
sistema que manejan. Son organizaciones bu-
rocraticas a las que se les hara mas dificil
adaptarse sino adoptan modelos que les per-
mitan ser mds abierta e interactuantes con sus
miembros y el entorno.

Se requiere influir sobre el personal y
persuadirlo apoyarlo y motivarlo a adoptar
actitudes y aptitudes competitivas. Para esta-
blecerla debe definirse claramente. Debe par-
tirse de un ante proyecto de la organizaciéon
deseada y que exista clara definicion de sus es-
trategias, estructura, cultura y sistemas. Se le
ensefa a los miembros a actuar conforme al
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mismo proceso, para aspirar un cambio, una
reorganizacion, una reformulaciéon de la con-
ducta. Se piensa primero, luego se actta, para
alcanzar un cambio prescriptivo.

En si, este planteamiento recoge la com-
petencia de la organizacion que posibilita
cambiar, desarrollarse, adaptarse, innovar, ser
creativa y proactiva al servicio social. Ade-
mas, el aprendizaje deriva del conocimiento,
la habilidad, la voluntad y la decisién colecti-
va de los miembros en la organizacién, ese
aprendizaje es colectivo, consciente, acumula-
tivo y progresivo.

La posibilidad de aprender a cambiar el
comportamiento en la organizacién o institu-
cién permite generar la cooperacion y la ins-
trumentalidad de la misma. Se pretende con-
tribuir a promover un cambio de escenario, de
lo pasivo a lo activo y altamente competitivo
en busca de mejores resultados para un real
desarrollo social.

Hoy, el mundo, mas que en cualquier
otra época de la historia, presenta los sistemas
como organismos integradores capaces de ab-
sorber todo lo que se encuentra a su alrededor.
A la vista, un sistema se manifiesta como un
mecanismo que pretende asumir el hacer den-
tro de un proceso.

Los sistemas varian considerablemente
en cuanto a elementos, aspectos, volumen,
atributos, objetivos o meta y el modelo comu-
nicacional como ingrediente que vincula a
cada uno de ellos, dependiendo del nivel que
se maneje. Concebir el mundo desde este enfo-
que implica que todo lo que en el existe es un
sistema o subsistema , integrado a un sistema
mas amplio o suprasistemas (mundo) de otros
supra sistemas (el planeta, el cosmos, dios) ;
asi la sociedad, la educacién, la empresa, el cu-
rriculum académico el curso que imparte un
docente, la gerencia la economia, la cultura, el
discurso, la discusién, la opinién publica, las
negociaciones, el congreso, el gobierno, los
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partidos politicos el cuerpo humano, la vida 'y
la muerte, entre todos los demds responden a
caracteristicas propias de los sistemas a los
cuales pertenecen.

Unos presentan analogias y homologias
comunes, adicionalmente comparten infor-
macién conocimiento y una ley conocida
como la Ley de la Entropia. El grado de entro-
pia determina el tipo de sistema que puede ser
abierto o cerrado o de acuerdo a la relaciéon
que tiene con su entorno. El sistema cerrado
no comparte informacion con su medio am-
biente ni de entrada ni de salida.

La actuacién del sistema abierto es contra-
ria a la del anterior, sin embargo, puede conte-
ner relativa entropia o incertidumbre que puede
ser neutralizada por la fluidez de informacion
que circule en el mismo y la interaccién con el
contexto. De igual manera, segtin la leyes de la
Fisica todo sistema tiende a su estado més pro-
bable, la desintegracion por los cambios que en
él ocurren, no obstante los sistemas abiertos, y a
pesar de los cambios que en él se presentan,
pueden mantener su identidad, los principios
que regulan su funcionamiento y lograr sus ob-
jetivos, bajando al minimo los niveles de entro-
pia y tender a la neguentropia o estado de au-
sencia de entropia o empatia.

Un sistema en tanto, mas abierto es, se
torna mas complejo, Caracteristica esta de los
sistemas humanos que intercambian con otros
sistemas (abiertos o cerrados, naturales o so-
ciales) en los cuales pueden intervenir e influir
al seleccionar y procesar la informacién que
entra y sale del sistema y que determina el
equilibrio y supervivencia del mismo, de
acuerdo al grado de flexibilidad y fluidez con
que se asuma.

Asi la sociedad, las organizaciones, la
educacion, el gobierno, los partidos politicos,
la economia, la gerencia, la planificacion, el
control y la cultura, constituyen sistemas
abiertos mas complejos que un sistema abierto
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mecanico de elementos e interrelaciones res-
tringidas y predecibles como por ejemplo el
automovil o que un sistema abierto natural
como la lluvia al que se le pueden sumar true-
nos, reldmpagos y centellas y pasar de un ven-
tarrén a un chubasco o a unalluvia de granizo.

La gerencia, la planificacién y el control
resulta fundamentales para los sistemas abier-
tos complejos a la vez que constituyen siste-
mas abiertos en si mismos, en estos la entrada
y salida de informacién es multiple y a veces
irrumpe de forma desconocida y se mantiene
latente pasando a formar parte del producto o
resultados que emergen del proceso

Son sistemas fundamentalmente cognos-
citivos por que operan sobre la informacion:
hay una entrada un procesamiento y una sali-
da de informacién, es decir, un imput, un
thrugput y un autput de informacién o cuali-
dad emergentel4.

Para el psic6logo David Ausubell® la es-
tructura cognoscitiva se refiere a la organiza-
cién de conocimientos y experiencias, de ma-
nera que los sistemas como estructuras cog-
noscitivas se encargan de organizar los cono-
cimientos y las experiencias que alli tienen lu-
gar y aun van mas alld al ser cambiados , en
este proceso, al momento de buscar recuperar
, transformar, crear, almacenar y utilizar infor-
macion ; esto lleva a los sistemas a tomar con-
ciencia de su operatividad y tomar acciones
para modificarse o cambiar. De alli que en tan-
to y en cuanto en la relacién de servicio entre
quien lo presta y quien lo recibe, el elemento
experiencia es determinante solo si es produc-
to de esa experiencia sistemética y aprendida.
No debe tomarse como lo empirico
simplemente.

Mas tarde, el también psicélogo, Feuers-
teinl® explicaria, con su teoria de la Modifica-
bilidad Cognoscitiva Estructural elaborada a
partir del organismo humano partiendo del
elemento inteligencia, y la define como “Un
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conjunto de procesos de pensamiento 16gico
integrados por funciones cognoscitivas. Estas
funciones son entendidas como las acciones
que realiza el organismo para obtener infor-
macién de su entorno, mediante el uso de su
equipo senso-receptivo (vista, oido, piel, etc.)
y transformar dicha informacién, a través de
la intervencion del cerebro. Responder a los
estimulos del ambiente en forma de conducta
verbal o no verbal”.

Al extrapolar estas caracteristicas del sis-
tema organismo humano, a otros sistemas
abiertos, se infiere que estos ademas de ser
cognoscitivos son inteligentes.

Un sistema de comunicacioén es complejo
en si, debe ser abierto cognoscitivo e inteligen-
te. Tomando en cuenta que la comunicacién
ha alcanzado un nivel de importancia capital
en la gestion de las sociedades actuales.

Dentro de los sistemas es sustancial men-
cionar el aspecto comunicativo como columna
vertebral, ya que sin este ningtn sistema exis-
tiera. Es el elemento que le permite al hombre
materializar cada uno de sus actos. La comu-
nicacion es el eje motor de toda accién y crea-
cién humana, cualquiera sea la forma como se
presente, se codifique o se estructure.

Estas etapas enriquecen el sistema por su
interaccion y niveles de interrelacion que esta-
blecen tanto internamente como con otros sis-
temas.

La Comunicaciéon Empresarial no es algo
que podamos escoger. Ocurre en todas las em-
presas en forma permanente, a veces en forma
riesgosa y con bastante frecuencia sin planifi-
cacion real. Se presentan tres razones impor-
tantes por las cuales las comunicaciones em-
presariales no son algo que debe dejarse al
azar. De esta afirmacion tenemos que: la co-
municacién empresarial es elemento indis-
pensable del mercadeo de productos. En el
caso de que todos los productos no sean pro-
ductos baratos de consumo, la percepciéon del
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cliente se extiende a su actitud con relacién al
proveedor. Para el consumidor el producto
completo incluye alguna forma de relacion
con el proveedor. La estrategia empresarial y
la comunicacién constituyen partes de un sis-
tema integral; por ello una empresa debe pro-
yectar programas de comunicacién empresa-
rial, sin replantear su estrategia general. El
dialogo debe ser la base de un programa efec-
tivo de comunicaciéon empresarial. Una em-
presa que escucha en forma adecuada puede
enfocar su programa tan bien en un area que
toda la relacién entre la empresa y los grupos
de interés se ve florecer. La manera como una
empresa adquiere su reputacién, o buen nom-
bre, es mediante la comunicacién. Mediante lo
que comunica, la forma como lo comunica,
cuanto y a quien lo comunica. La comunica-
ciéon proviene de los clientes internos través
del rumor, del mito, de articulos en periédicos
y de la television, asi como también por medio
de folletos y de publicidad. En el mundo de
hoy la comunicacién lo es todo.

La comunicacion junto a la gestién finan-
ciera, la de la produccién y la de recursos hu-
manos, contribuyen al logro de los objetivos
en las organizaciones. Dentro de ellas, existen
tres formas de comunicacién. Una es la comu-
nicacién de direccién, es decir la comunica-
cién entre la direccién y los publicos internos y
externos. En este sentido, direccién, hace refe-
rencia a cualquier persona autorizada a ejercer
una influencia interna y externa.

Dentro de las organizaciones, la comuni-
cacion ha sido exclusiva de los departamentos
de relaciones publicas o de los que sean cono-
cedores o expertos en esta materia. Hoy dia la
tendencia es la diversificacion de su manejo en
manos de personas que aunque no sean comu-
nicadores se entrenen para manejar esta herra-
mienta sumamente importante y de alli que
directores de areas dentro de cualquier orga-
nizacién se vean en la necesidad de hacerlo y
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saber como se comportan los miembros que
integran los equipos y la manera de compor-
tarse de los clientes a quienes se dirigen. Todo
ello implica conocer de los medios comunica-
cionales para llegar con mayor precision y
acierto de los objetivos trazados.

El esfuerzo por conseguir una mayor
coherencia entre toda la forma de comunica-
cién interna y externa, las politicas comunica-
cionales y todas las estrategias comunicacio-
nales contribuyen en mayor o menor medida
en la actuacion de la empresa. La comunica-
cién organizacional corporativa abarca las re-
laciones en si con la administracién, con los in-
versionistas y con el mercado de trabajo en el
que se desenvuelve la empresa. La comunica-
cién interna y externa es columna vertebral de
cualquier organizacién para su gestion social.

La coherencia, parte de la filosofia que en-
globa los principios objetivos y politicas de una
organizacion. Enfatiza que la vision estratégica
de una compaiiia sirve de guia para la formula-
cién de estrategias a la vez que proporciona un
propoésito para la misma. Esta vision refleja la
mision, la vision la estructura, las politicas por
las que oriente su gestion social.

Las organizaciones deben explotar atn
mas la comunicacién como proceso que les
permita consolidarse como tal. Debe tomarse
en cuenta que la avalancha tecnolégica a que
se estd sometida la comunicacién para evitar
se fraccione dentro de un mismo proceso y
ello lleva a pensar en lo que debe ser una coor-
dinacién de la comunicacién con las politicas
mas convenientes y acertadas para la organi-
zacion. En un sentido amplio como el marco
de los medios gracias al cual el dispositivo ins-
titucional y tecnolégico propio de las socieda-
des postindustriales es susceptible de presen-
tar a un publico los maltiples aspectos de la
vida social. “La sociedad se ha multiplicado.
La forma de entender la informacién es mu-
cho mas dindmica y puede hacerse llegar gra-
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cias a las tecnologias de formas y por los me-
dios mas diversos.

La comunicacién corporativa nace de la
practica comercial. Es esta el enfoque integra-
do de toda comunicacién producida por una
organizacion dirigida a todos los publicos. Es
la actividad total de comunicacion generada
por una empresa para alcanzar los objetivos
planificados.

La comunicacién corporativa es un instru-
mento de gestion por medio del cual toda forma
de comunicacién interna y externa consciente-
mente utilizada estd armonizada tan efectiva y
eficazmente como sea posible para crear una
base favorable para las relaciones con los publi-
cos de los que la empresa depende. Cuando es
ejecutada efectivamente, tiende a estimular un
mejor desempefio y una mayor satisfaccion en
los clientes, de manera que la comunicacion esta
vinculada con el funcionamiento productivo de
la empresa, a sus interacciones y sinergia, a la
diaria construccion de un valor, siendo ésta una
de las principales variables que determinan el
clima organizacional.

Parte importante y que se ha hecho men-
cién es lo referido a la coordinacién de la co-
municacion. Esta debe integrarse para una
mayor comprension de los procedimientos y
toma de decisiones dentro de una estructura
mas eficiente y efectiva como estrategia de co-
municacién global.

La organizacion de la comunicacién con-
siste en la localizacion de la funcién de comuni-
cacién dentro de las organizaciones, es decir la
tarea que le corresponde al hecho comunicacio-
nal. Que departamentos deben crearse para
atender esta coordinacién y planificacién como
parte de las tareas dentro de una organizacion.

La organizacién de la comunicacion tiene
afinidades con la formulacién de teorias sobre la
direccién y sobre la ciencia organizativa. La co-
municacioén ya no esta restringida a ciertos sec-
tores dentro de la sociedad y dentro de las orga-

Ruiz Tello

nizaciones. Otras dreas de gestién funcional la
han tomado como una herramienta importante
dentro del proceso que maneja. La responsabili-
dad en cada area funcional dentro de una orga-
nizacién nace de la funcién comunicacional.

En atencion a la tecnologia de sistema, el
proceso de comunicacion se divide en tres fa-
ses secuenciales. La fase de input, la de pro-
duccion y la de output. Input analiza y esta-
blece estrategias, la de produccion ejecuta pla-
nes y toma decisiones y la de output, trata ex-
presiones finales y sus efectos sobre los sujetos
internos y externos del sistema.

La comunicacién como eje clave en todo
sistema, estd involucrada en cualquier forma
de organizacion. El proceso de formacién de la
politica tiene un ciclo de vida de cuatro fases.
Las dos primeras fases se encargan de sefiali-
zar el problema y reconocerlo. Las dos si-
guientes tratan de resolver dirigir y control de
la solucién elegida. La atencién publica de un
problema sigue una curva parecida a la de una
distribucién normal.

En el caso de los gestores de la comunica-
cién que trabajan en el gobierno se limita a ex-
plicar la politica aprobada, es decir la soluciéon
elegida y la mejor manera de enfocar un pro-
blema y su solucién. Los asesores utilizan has-
ta cierto punto la funcién comunicacién para
observar problemas que no son resueltos sa-
tisfactoriamente y a tiempo.

La implantacién de politicas implica la
resolucion real del problema. Suministra in-
formacién orientada a promover la accién y
los cambios en el comportamiento y actitud de
los publicos.

Hacen énfasis en la necesidad que existe
dentro de las organizaciones de analizar los
flujos de informacion considerando como ele-
mento importante la comunicacién lo que se
relaciona con la totalidad de la misma. Es en si
una columna vertebral que sostiene el cuerpo
organizacional.
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El tercer elemento de la relacion plantea-
da en la presente investigacion se refiere a la sa-
tisfaccion de quienes reciben un servicio. Para
hablar de satisfaccion hay que hablar de servi-
cio ya que es este quien genera esa satisfaccion.

La relacion entre los que ofrecen y perci-
ben un servicio parece haber llegado a un pun-
to critico trayendo como consecuencia gran
cantidad de debates. Existen razones por las
cuales aumenta este interés.

Lo primero y muy importante son los
clientes que cada dia son mas exigentes res-
pecto al tipo de servicio que reciben, ya que en
cierto modo no solo desean un buen servicio
sino que ademds mantienen la expectativa de
uno mejor cada dia.

Para Albrecht y Bradford!” “Existen fac-
tores psicologicos, demograficos y actitudes
que juegan un papel importante por que mo-
difican constantemente la conducta y las ex-
pectativas de las personas. Cada dia surgen
nuevas empresas de servicio sin la orientacion
debida que permita ofrecer al consumidor un
mejor servicio. Nacen solo para un objetivo,
vender un producto y obtener un beneficio, ol-
viddndose del servicio al cliente que vendria a
ser lo mas importante ya que siendo asi los re-
sultados esperados vienen por afiadidura.

Se debe comenzar por definir al servicio
como cualquier actividad, beneficio, producto
o satisfaccion ofrecido en venta, que en esen-
cia es intangible y no resulta de la posesion de
nada. Su produccién puede estar vinculada o
no al acompafiamiento de un producto fisico.

El servicio es una mercancia comerciali-
zable aisladamente, o sea, un producto intan-
gible que no se toca, no se coge, no se palpa,
generalmente no se experimenta antes de la
compra, pero permite satisfacciones que com-
pensan el dinero invertido en la realizacién de
deseos y necesidades del cliente.

Se establecen como caracteristicas del
servicio, la Intangibilidad. Poseen este carac-
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ter yaqueno pueden verse, degustarse, sentir-
se, olerse, oirse antes y mientras son adquiri-
dos. Cuando se adquiere un servicio al utili-
zarlo, suelen salir con las manos vacias pero
no con la mente vacia, es decir, con experien-
cias que puedan ser compartidas con otras
personas. La intangibilidad ocasiona una in-
certidumbre que es necesario se reduzca. Los
compradores del servicio buscan una eviden-
cia fisica o tangible que les proporcione infor-
macién y confianza sobre el servicio. Distinto
alos servicios o bienes tangibles, que si se pue-
den tocar, palpar, oler etc. Cuando ingresa-
mos a un local para obtener algin producto o
servicio, al llegar y observar el estado de las
cosas, tales como limpieza, las condiciones de
las instalaciones, recibimos una informacién
acerca de la manera como esté siendo dirigido
el lugar, es decir que son los aspectos tangibles
los que proporcionan sefiales sobre la calidad
del servicio intangible. Inseparabilidad: La
que debe tratarse de dos maneras. La primera
es que la existencia de un servicio debe tener
presente tanto al proveedor del servicio como
el cliente para que se lleve a cabo la transac-
ciéon. La segunda manera es que los clientes
forman parte del producto que se estd ofre-
ciendo. Heterogeneidad: Dada la existencia de
la gran variedad de servicios, la calidad de los
mismas depende de quien lo proporcionay de
cuando y donde se ofrecen. En donde el alto
grado de contacto entre el proveedor de servi-
cios y el cliente significa que la consistencia de
los productos depende de las habilidades y el
desempefio del proveedor de servicios en el
momento de la transaccién. Carédcter Perece-
dero: Los servicios no pueden almacenarse.
Para que los proveedores de servicios aumen-
ten al maximo las ganancias, es necesario ma-
nejar la capacidad y la demanda, ya que no
pueden mantener en operaciones el inventario
no medido y de esta va a depender en alto gra-
do la satisfacciéon de los clientes que ya se tie-
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nen y poder asi trabajar con mayor responsa-
bilidad en la captacion de nuevos clientes.

El servicio debe estar amparado por lo
que se llama una Gerencia del Servicio y no es
mas que un método organizacional total para
hacer de este la fuerza motriz de una organiza-
cion. El motivo més fuerte e imperativo de lo-
grar un mejor conocimiento del cliente y hacer
del servicio la fuerza motriz, es la de crear una
diferencia con los competidores.

Existe un método eficaz para crear diferen-
ciacion del mercado, el cual consiste en vincular
la calidad del producto con la del servicio.

La gerencia del servicio no esta referida a
la ejecucion de una actividad, sino que expre-
sa una filosofia, un conjunto de valores y acti-
tudes, un método cuyo objetivo es prestarle
una ayuda, un valor agregado al cliente, de tal
manera que se sienta satisfecho por el servicio
recibido. Para ello se requieren recursos, pla-
nificacién, imaginacion, lo cual implica una
gerencia del servicio.

El cliente lo que busca es satisfacer una
necesidad. No le interesa lo que pueda estar
sucediendo dentro de la organizacién o de la
empresa donde solicita el servicio. El cliente
quiere se le cubra la necesidad que tiene y sus
expectativas. De no ser asila tendencia es la de
buscar otras alternativas.

En la prestacion del servicio se observan
cuatro elementos y para ello se plantea lo que
se conoce como el tridngulo del servicio, que
permite una ilustracién de los componentes
que lo integran. El cliente, las estrategias del
servicio, la gente y los sistemas!”. El cliente es
el receptor de uno o mas de los resultados es-
pecificos de un proceso.

Es el cliente la persona que busca la satis-
facciéon de una o varias necesidades a través
de la adquisicién de un producto o servicio. Es
el receptor de un producto o servicio. Es quien
percibe la calidad del mismo.
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Es necesario conocer los tipos de clientes
que existen: Clientes Primarios, son las perso-
nas que representan la razén de ser de una
empresa. Son externos a ella y por lo general
compran a ésta productos o servicios. Son co-
nocidos también como clientes finales para in-
dicar que reciben el producto o servicio final
de la empresa.

Clientes Secundarios, tienen un interés
vital, casi siempre financiero dentro de una or-
ganizacion. Es decir son aquellos intermedia-
rios que estan presentes entre el cliente que se
beneficia de un producto o servicio y la em-
presa que ofrece el producto y servicio. Inter-
no, son los clientes internos dentro de la mis-
ma empresa. Su satisfaccion contribuye a la
mejora operativa de un proceso en particular,
lo cual a su vez perfecciona las relaciones de la
empresa con sus clientes primarios. Externos,
son aquellos hacia quien se encuentra orienta-
do el negocio en el sentido que a este tipo de
cliente se le va a brindar el servicio que esta
presentando la empresa.

Existe ademds lo que se conoce como
Estrategia del Servicio y consiste en el modelo
de gerenciar que permite conocer al cliente de
forma tal que ocasiona la creacién de modelo
gerencial para futuras decisiones sobre el ser-
vicio y las operaciones de la compafiia con la
finalidad de llegar a un entendimiento claro
de los servicios que el cliente espera.

La Gente. Conformada por todas las per-
sonas que integran la compafiia. Gerentes, eje-
cutivos y cliente internos. Todos estan com-
prometidos con el cliente y en la obligacion de
brindar un buen servicio atendiendo las nece-
sidades de este sus exigencias y expectativas.

Los Sistemas. Representan cada una de
las partes que conforman la organizacién, que
va desde la alta gerencia hasta el cliente inter-
no de primer contacto con el cliente, lo cual de-
ben interrelacionarse entre si para el buen fun-
cionamiento de la organizacién. Es obligada la
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mencion de la calidad del servicio. Esta es el
nivel de excelencia que la empresa escoge para
satisfacer a sus clientes.

Existen cinco dimensiones de la calidad
del servicio: Fiabilidad: consiste en la habili-
dad para suministrar el servicio de forma
confiable, segura y cuidadosa. Incluye pun-
tualidad y todos los elementos que le permi-
tan al cliente percibir sus niveles de forma-
cioén y conocimientos profesionales. Fiabili-
dad significa brindar el servicio de forma co-
rrecta desde el primer momento. Seguridad:
Incluye conocimiento y la actitud de aten-
cion que proyecte su personal y la capacidad
que tenga para generar confianza, credibili-
dad, integridad, confiabilidad y honestidad.
Demostrarle al cliente que la organizacién se
preocupa por él.

Elementos tangibles: Son las evidencias fi-
sicas del servicio, es decir, los elementos y arte-
factos que intervienen en el servicio. Capacidad
de respuesta. Ayuda efectiva y rapida con facil
acceso del cliente al sistema o servicio. Empatia:
que es el compromiso e implicacién con el clien-
te. Respeto y consideracién con el cliente.

Estas dimensiones permiten evaluar las
experiencias por las que debe pasar el cliente
interno de primer contacto con el cliente. Saber
ademas en que fase del proceso esté fallando.

Es oportuno hacer referencia al modelo
conceptual del servicio presentado por Love-
lock18 donde explica las brechas que presenta
todo proceso en la prestacion del servicio.

La primera de ellas es la expectativa del
consumidor frente a la percepcion de la geren-
cia, es decir el gerente no comprende lo que el
consumidor del servicio quiere o necesita.

La segunda brecha se refiere a la percep-
cién de la gerencia frente a las normas de cali-
dad del servicio. No son capaces de desarrollar
sistemas de calidad por compromiso insuficien-
te con la calidad del servicio, falta de percepcion
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de su viabilidad y no tener claro las especifica-
ciones de las tareas y metas establecidas.

Otra brecha la constituye las normas de
la calidad del servicio frente a la entrega del
servicio es decir, el cliente interno no tiene la
capacidad para proporcionar el servicio o no
lo quiere hacer aunque las otras brechas se
subsanen o no existan.

No se puede ofrecer mas de lo que se es
capaz, siendo esta otra de las brechas plantea-
das. Es decir la comunicacion externa no es
adecuada o insuficiente, no es clara o precisa.

Una tltima brecha es el servicio esperado
frente al servicio percibido. Si existen brechas
como las anteriores, aumenta el tamafio en
esta tltima. Cada una de estas brechas indica
la satisfaccion del cliente ya que para propor-
cionar un servicio con calidad es necesario co-
nocer lo que el cliente espera.

Ademas, es necesario mencionar que el
cliente interno es un informante permanente
del servicio. Toda organizacion que se oriente
hacia el servicio, su personal se encuentra in-
merso dentro de ella y como tal son responsa-
bles del servicio. Existe un personal especifico,
idéneo para ayudar a las organizaciones a co-
nocer mejor sus necesidades. Los clientes in-
ternos que se enfrentan dia a dia y cara a cara
con el cliente.

La calidad de un servicio comienza con la
calidad que reciba el cliente interno de una orga-
nizacién ya que este refleja lo que esta recibien-
do de esta, de sus superiores y del trato y forma-
cién en conjunto. Estd demostrado que el ser hu-
mano trasmite lo que recibe emocionalmente.

Debe existir permanente preparaciéon no
solo en el aspecto técnico sino que ademas en
el aspecto subjetivo, y es todo lo relacionado
a las relaciones humanas y personales con to-
dos los miembros internos y externos de la
organizacion.
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escuchar. Debe saber lo que el cliente quiere.

Importancia del proceso comunicacional en las instituciones de servicios
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Por ultimo debe una organizacién saber cables que permiten evaluacion y datos subje-

“Las fuentes que deben utilizarse para saber lo guntas del tipo abierta”.
que el cliente quiere. Entre otras fuentes tene-
mos la entrevista que retroalimenta sobre el
servicio, la encuesta que arroja datos cuantifi-
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