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RESUMEN

La comunicacion es un elemento importante en cualquier relacibn humana, ya que nos
permite estar en contacto con otras personas y poder transmitir pensamientos, ideas o
sentimientos. Inclusive en las organizaciones, mantener y establecer una correcta
comunicacion también permitird que los colaboradores sean capaces de trabajar en
armonia con los objetivos y metas de las empresas. En este trabajo de investigacién que
propone la optimizacion de los procesos comunicacionales de la Unidad de Atencion al
Usuario y sus Stakeholders con el fin de minimizar las barreras de comunicacién
interdepartamental, donde se iniciara evaluando la dindmica individual del emisor y
receptor para conocer sus fortalezas y debilidades de comunicacion para luego identificar
necesidades y preferencias y asi alcanzar el desarrollo de esta propuesta, bajo los
elementos comunicacionales esenciales basados en el disefio de la investigacién de
campo no experimental, cuya recoleccion de datos de tipo transeccional permitié obtener
la informacion mediante encuestas cuyas preguntas abiertas y cerradas dirigida a
Gerentes, Jefes y demés Colaboradores que interactian con el departamento de Atencion
al Usuario, en definitiva los resultados permitieron la implementacion de la propuesta para
una mejor integracion comunicacion de los grupos antes sefialados.

Linea de Trabajo: Comunicacién Organizacional y Elementos de la comunicacion
Palabras clave: Procesos comunicacionales, Dindmica Comunicacional, Emisor,
Receptor Y Stakeholders

Nomenclatura UNESCO: (6308) Comunicaciones Sociales Organizacion y (5311)
Direccion de Empresas.
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INTRODUCCION

La forma en la que nos comunicamos es muy importante para el éxito o fracaso de
las organizaciones ya que tienen que tener en cuenta el factor humano, y estos
manifiestan diferentes tipos de sentimientos, formas de actuar y pensar, como
ademas comparten la necesidad de interactuar con otros seres humanos y es por
eso que la comunicacion se tiene que dar de forma efectiva y conjunta ya que se
transmiten mensajes no solo a través de lo que decimos, sino de como lo decimos,

ya sea de forma verbal o escrita.

Una buena comunicacion es esencial para la eficacia de cualquier grupo u
organizacién, en cambio la mala comunicacidén es probablemente la causa mas
citada de conflictos entre personas. Cualquier idea, por buena que sea, es estéril
hasta que se transmite y los demas la comprenden. Para ello en este Trabajo
Especial de Grado identificaremos el proceso comunicacional existente en la
Unidad de Atencion al Usuario del Banco Venezolano de Crédito y sus
Stakeholders, para lograr que el concepto o idea se transmita en forma tal que la

imagen mental del receptor fuese exactamente la misma que concibi6 el emisor.

Por lo antes expuesto inicialmente evaluaremos la comunicacion a través del
emisor que nos permitira conocer de manera especifica, los factores influyentes
para la realizacion de los mensajes que emite al receptor, esto permitira conocer
sus fortalezas y debilidades comunicacionales, después se evaluara los elementos
comunicacionales existentes en el receptor, identificando sus necesidades y

preferencias con el fin de que exista una adecuada retroalimentacion.

Para ello en esta investigacion se utilizO como instrumento de recoleccion de
datos una encuesta, validada por expertos en el tema. Dicha encuesta fue
aplicada a 75 colaboradores que interactian con la Unidad de Atencién al Usuario

en el Venezolano de Crédito Banco Universal

La investigacion consta de cinco capitulos:

14



Capitulo | Planteamiento de la Investigacion: en este capitulo se enuncia
como aspecto de mayor importancia en el proceso de investigacion como lo
es el planteamiento del problema, punto de partida para perfeccionar y
constituir de una forma mas precisa e identificar la problematica entre la
Unidad de Atencion al Usuario y sus Stakeholders como ademas se
expondrdn los objetivos generales y especificos que permitiran ser
ejecutados para los resultados de la investigacion.

Capitulo Il Marco Tedrico Referencial: el cual muestra los elementos de
la comunicacion como ademas las barreras comunicacionales. Aqui se

mencionaran todos los aspectos tedricos que fundamenta la investigacion.

Capitulo lll: Marco Organizacional: se presentara la identificacion de la
organizacién que permitira conocer la historia, el marco filoséfico, legal y
contexto ético esto con el fin de poder identificar la ubicacion organizacional

que tiene la Unidad de Atencion al Usuario junto con sus Stakeholders

Capitulo IV Marco Metodoldgico: Contiene el tipo y la estrategia de
Investigacion, las caracteristicas de la poblacién, las técnicas de
recoleccion de informacion, instrumentos para la recoleccidon de
informacion, el tratamiento estadistico utilizado y la forma de presentacion
de resultados. Es importante para esta investigacion ya que lograremos
evaluar los resultados que permitiran ser utilizados para el desarrollo del
planteamiento de la propuesta para mejorar los procesos comunicacionales

entre la Unidad de atencion al Usuario y sus Stakeholders

Capitulo V Presentacion y Analisis de Datos o Propuesta: En este
capitulo se muestran los resultados obtenidos una vez aplicados los
instrumentos identificaremos las debilidades y fortalezas del emisor y los
receptores, como también las preferencias de la comunicacion y certeza de
la comunicacion recibida por parte de la Unidad de Atencién al Usuario y

sus Stakeholders.

Capitulo VI Conclusiones y Recomendaciones: en este capitulo

15



mostraremos como investigador nuestras conclusiones de acuerdo a la
investigacion realizada junto con las recomendaciones que se realizaran a
la organizacion en pro de mejorar los procesos comunicaciones de los
departamentos de estudio, por ultimo se encontraran las Bibliografias y los

anexos correspondientes.

El desarrollo de estos capitulos servira como base para presentar una propuesta
aplicable para que los lideres y colaboradores de los grupos que conforman la
Unidad de Atencion al Usuario logren la efectividad comunicacional
interdepartamental mediante una retroalimentacion comunicativa permitiendo que
tengan direccidn, desde sus funciones basicas, hasta informaciones formales e
informales que deben trasmitir en los distintas areas y grupos, garantizando asi el

mejor desempefio y la armonizacion en la organizacion.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En este capitulo delimitaremos el problema que sera objeto de estudio como
ademas los objetivos generales y especificos planteados, dependera del curso de
la investigacion y éxito de los resultados que se obtengan al final de todo el

proceso. Por lo que se hace necesario conocer los siguientes aspectos:
1.1.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La comunicacion es un elemento de gran importancia de las relaciones humanas,
el ser humano por naturaleza, necesita relacionarse con otras personas para
poder satisfacer sus necesidades de afecto y socializacion. Es por ello que la
comunicaciéon es vital dentro de las organizaciones y debe considerarse como
parte de la estrategia empresarial desde su inicio y entendida como un
componente del proceso estratégico, ya que se requiere prestar atenciéon de como
se estd llevando para que sea gestionada y dirigida de manera mas eficiente.

Fernandez, Romero y Puerta (2007), plantean que “La comunicacion en la
organizacion contribuye a mejorar los aspectos del proceso que resultan negativos
a los intereses de las mismas, es decir, aquellos factores que de alguna manera
no contribuyan al logro de los objetivos organizacionales”(p.152).

Toda organizacion social tiene su propia cultura que la identifica, la caracteriza, la
diferencia y le da imagen. En tal sentido, es de suma importancia abordar el
estudio de un medio imprescindible para dar a conocer, expandir y consolidar esa
cultura propia de cada empresa. Ese medio, es la Comunicacion Organizacional
este tipo de comunicacién reviste de mayor importancia cuando se maneja dentro
de un contexto de cambio organizacional producto de una mejora de optimizacion
comunicacional, en donde entra en juego una serie de elementos de comunicacion

a tomarse en cuenta.

En tal sentido, mejorar el proceso comunicacional de las organizaciones es
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imprescindible para la consecucion de los objetivos del grupo social. Como todo
proceso, la comunicacién ademas de contar con estrategias y medios, también
debe enfrentar una serie de obstaculos o elementos que las limitan como son las
barreras de la comunicacion, las cuales constituyen una limitante que impide la
fluidez del proceso y obstaculiza la transmision del mensaje, facilitando una
inadecuada o nula retroalimentacion. Por lo que se hace necesario identificar la

institucion y sector donde se evaluaran las barreras comunicacionales.

La comunicacion es una de las funciones organizacionales que ayuda a una
empresa a mantenerse eficiente y productiva. Una de las formas mas importantes
de la comunicacion organizacional es la comunicacion entre departamentos. La
importancia de la comunicacion entre los diferentes departamentos de una
organizacibn se hace mas evidente cuando la comunicaciébn se rompe. La
implementacion de politicas para fortalecer la comunicacion interdepartamental

ayuda a subrayar su importancia y mantener un flujo eficiente de informacién.

Es por ello que identificaremos entre las instituciones del sector Bancario al
Venezolano de Crédito Banco Universal S.A. (VCBU), que en los ultimos afios ha
orientado su estrategia al desarrollo y promocion de servicios de acceso digital
apoyados en la mas alta tecnologia. A la fecha la instituciéon cuenta con una red de
94 oficinas comerciales, de las cuales 16 corresponden a taquillas de atencion a
empleados en las sedes de las mas importantes empresas, y 21 se ubican en
cadenas de tiendas en varias ciudades del pais.

El VCBU est4 enfocado en ser para sus clientes la opcibn mas importante como
proveedor de servicios financieros de calidad en el mercado local, orientada hacia
la atencion del cliente y ofreciendo la calidad de sus productos vy servicios. Para
gue la atencion al cliente resulte satisfactoria es necesario que la comunicacién
interna sea Optima, partiendo de la simple premisa de que sin la transmision de las
tareas que cada uno de sus miembros debe llevar a cabo, su funcionamiento seria

imposible.
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Mencionado este aspecto el Banco Venezolano de Crédito posee al servicio del
cliente, una Unidad de Atencién al Usuario (UAU) encargada de recibir, canalizar y
tramitar los reclamos de los Clientes, Usuarios y Usuarias, por cualquier servicio,

producto, transaccion, operacion, irregularidad o atencion recibida por estos.

La Unidad de Atencion al Usuario esta integrada por los responsables de la
Unidad de Transferencia, Unidad de Pagos a Terceros, Seguridad, Auditoria,
Unidad de Tarjetas de Cajeros, Unidad de Intercambio y las Oficinas Comerciales.
Las principales funciones de dichas areas es realizar la investigacion pertinente y
dar respuesta a los reclamos introducidos en el Sistema Integral de Reclamos
(SIR) por los usuarios responsables en las oficinas comerciales en el lapso
establecido por la Superintendencia de Bancos finalizando con la entrega y del

expediente del reclamo a la Unidad de Atencién al Usuario.

En la actualidad la comunicacion de la Unidad de Atencién al Usuario con sus
Stakeholders no es eficiente motivado a que las comunicaciones son repetitivas a
través de correos electronicos ya que la Unidad de Atencion al Usuario
semanalmente informa a las areas de aquellos reclamos préximos a vencer, como
ademas existe una creciente aumento de la llamadas telefénica por parte de las
oficinas comerciales para la inclusion de los reclamos, actualmente no se tiene
medicion y certeza de que la comunicacion emitida por la Unidad se transmita a
todos los responsables ya que esta informacién solo es recibida por el Gerente en
el caso de las Oficinas Comerciales, por lo que conlleva un reproceso en las areas
involucradas, por lo que se hace necesario la identificacion de barreras y
comportamientos comunicacionales entre los grupos que conforman la unidad, ya
que el comportamiento de los individuos en grupos no es lo mismo que la suma
total del comportamiento de cada individuo. Por lo tanto, se requiere comprender
las barreras de los elementos comunicacionales entre el receptor y emisor con

mayor amplitud.

Con este planteamiento se hara una investigacion para responder las siguientes
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interrogantes:

¢,Conocemos la fortaleza y debilidades comunicacionales de la Unidad de
Atencion al Usuario y los Stakeholders?

¢, Qué tan efectiva es la dindmica comunicacional de los Stakeholders hacia la
Unidad de Atencion al Usuario?

¢,Conocemos las necesidades y preferencias comunicacionales de nuestros

colaboradores de la Unidad de Atencion al Usuario y los Stakeholders?
1.2.- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.2.1.- Objetivos General

Elaborar una propuesta para la optimizacion de los procesos comunicacionales de
la Unidad de Atencién al Usuario del Venezolano de Crédito Banco Universal y sus
Stakeholders para la minimizacion de las barreras comunicacionales, en pro de

una retroalimentacion efectiva.
1.2.2.- Objetivos Especificos

1. Evaluar la dinamica como emisor de la Unidad de Atencién al Usuario del
VCBU con sus Stakeholders para la definicion de sus fortalezas vy

debilidades comunicacionales.

2. Evaluar la dinamica como receptor entre los Stakeholders con la Unidad
de Atencion al Usuario para la ilustracion de fortalezas y debilidades

comunicacionales.

3. Determinar las necesidades y preferencias de la Unidad de Atencién al

Usuario y los Stakeholders para una retroalimentacion efectiva.

4. Disefiar una propuesta de redes comunicacionales entre la Unidad de

Atencioén al Usuario con sus Stakeholders
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1.3.- JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

Cuando se habla de comunicacion en la organizacion, se hace referencia a un
sistema complejo compuesto por significacion, informacion y relacion, este no se
trata solamente de emitir o impartir mensajes a través de cualquier medio, sino
que se trata de saber conjugar las variables necesarias para que la comunicacion
produzca resultados perseguidos tanto por la organizacién, como por cada

individuo.

Presentar una propuesta para la optimizacion de los procesos de comunicacion
de la Unidad de Atencion al Usuario con sus Stakeholders en base a la evaluaciéon
de los elementos y barreras comunicacionales, permitira conocer aspectos
positivos y negativos que influyen en el objetivo de la organizacion optimizando

los siguientes aspectos:
v" Mejora de la comunicacion y la calidad de informacion

v Identificacién de fortalezas y debilidades de las areas que conforman la

Unidad de Atencion al Usuario
v Integracion interdepartamental de las operaciones
v' Optimizacién de los procesos

v' Conocimiento de las necesidades y fortalezas de los usuarios

involucrados
v' Perfeccionar las relaciones de comunicacion interdepartamental

v Reformar la comunicacién, motivacion y promover la participacion

de las Oficinas Comerciales.
1.4.-ALCANCE Y DELIMITACION

La presente investigacion evaluara los procesos comunicacionales existentes

entre la Unidad de Atencion al Usuario como emisor y las areas como la Unidad
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de Transferencia, Unidad de Pagos a Terceros, Seguridad, Auditoria, Unidad de
Tarjetas de Cajeros, Unidad de Intercambio y las Oficinas Comerciales
identificadas como recetores, sin embargo la aplicacion de los instrumentos sera
Gnicamente para aquellos responsables que interactian de forma directa e

indirecta con la Unidad de Atencién al Usuario.

Se identificardn en esta investigacibn los responsables cuyos cargos
corresponden a Gerentes, Coordinadores, Jefes, Soportes, Personal de avance y
Representantes de Ventas los cuales para el primer trimestre del afio 2018
laboran en Venezolano de Crédito Banco Universal, S.A. Adicional a esto se
pretende presentar una propuesta de redes comunicacionales entre la Unidad de
Atencion al Usuario con sus Stakeholders para mejorar relaciones
interdepartamentales, que no solo logrard la efectividad comunicacional sino
también el reforzamiento de los individuos en cuanto a sus competencias

permitirles ser parte del proceso de cambio.

Estos cambios estaran limitados bajo factores internos y externos que pueda

presentar la organizacion los cuales se detallan a continuacion:
e Personal vacante en las areas antes identificadas

e Tiempo dedicado por los colaboradores en respuesta a la encuesta

realizada.

e Para la aplicacion del instrumento en las Oficinas Comerciales se realizo
en formato .pdf editable la encuesta motivado a restriccion de Internet por
parte de la organizacion.

e Canales de informacion inexistente para algunos colaboradores que

interactdan con la Unidad de Atenciéon al Usuario.

o El periodo de tiempo de recoleccion de la informacion comprende un

trimestre de duracion a partir de Enero de 2018.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

A continuacién se muestran los aspectos tedricos considerados para la ejecucion
de esta investigacion, en estos se mencionan los conceptos basicos que
permitiran conocer y tener una vision de lo que se desea obtener con éste y de las

bases teoricas y legales que se utilizaran como ademas sus aspectos éticos.
2.1.- ANTECEDENTES

Duque Rosa (2016) en su investigacion para optar al titulo Magister en Lectura y
Escritura, titulada las Competencias comunicativas en la produccion de textos
escritos de los estudiantes de Comunicacion Social de la Universidad Arturo
Michelena para el mejoramiento de la coherencia y cohesion, a través del analisis
de los diversos géneros periodisticos. Dicha investigacion otorga a los
participantes ayuda con respecto a temas tales como la importancia de la
adecuacion del texto al contexto o al receptor, las particularidades que distinguen

a cada género y la escogencia de las palabras adecuadas.

El mejoramiento de las competencias en cuanto a los mensajes permitira para
esta investigacion la disminucion de las barreras comunicacionales mediante el
fortalecimiento de los involucrados ya que concientizan no solo el factor
gramatical; sino también la coherencia, la cohesion, y la concatenacién de ideas
para especificar una correcta sintaxis y poder emitir el mensaje de la mejor

manera posible.

Yamile Flores Ruza (2010) en Trabajo de grado titulado como Propuesta para
Optimizar el Proceso de Comunicacion Organizacion en los Centros de Educacion
inicial Bahiadel Sol, Dofiana, Juangriego y Sabaneta del Municipio No 07 del
Subsistema de Educacion Inicial en el Estado Nueva Esparta, para optar al Titulo
de Magister en Gerencia Educativa; el cual realizé un diagndstico para detectar
las debilidades en el proceso de comunicacién organizacional con el fin de

optimizar el proceso de comunicacién organizacional basados en la metodologia
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de proyecto factible, en una investigacion de campo de nivel descriptivo.

Para la autora el resultados de la investigacion le permitio elaborar una propuesta
con la finalidad de capacitar a los directivos y docentes para orientarlos a la
tarea de la optimizacién del proceso de comunicacion organizacional de forma tal
que este sea siempre en el contexto de tolerancia, respeto, comprension,
entendimiento, entre ambos para que el proceso de educacion sea eficaz y
productivo. En tal sentido para esta investigacion aporté un enfoque
comunicacional que debe tener la Unidad de Atenciébn al Usuario con sus
Stakeholders la cual debe ser empética para la orientacibn del proceso
comunicacionales interdepartamentales que permita una retroalimentacion

efectiva.

Espinoza, Doris (2014). en su investigacion titulada Analizar la comunicacion
organizacional como factor determinante en la gerencia efectiva en el Liceo
Bolivariano Ciclo Unificado Anzoéategui, del municipio Tinaquillo del estado
Cojedes. metodologicamente cumple con el esquema de una investigacion
cuantitativa bajo el tipo de investigacion descriptiva, el cual concluyé que no existe
una comunicacion formal efectiva mediante la informacién oportuna a través de
circulares, por lo que se percibe que las relaciones interinstitucionales no se
realizan de manera eficaz, siendo la comunicacion un elemento preponderante
dentro de la gerencia, puesto que de ella depende la efectividad en el trabajo, por
lo tanto los gerentes deben hacer uso de ella de manera eficaz para asi lograr los

objetivos organizacionales.

El aporte para la presente investigacion contribuyd en conocer las relaciones
interdepartamentales de los procesos de comunicacion en Unidad de Atencion al
Usuario y sus Stakeholders, con el fin de fomentar la participacion y comunicacion
entre todos los integrantes de cada una de las areas y mejorar las relaciones

comunicacionales.

Abril Marti (2011) en su investigacion titulada La barrera de la comunicacion como
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obstaculo en el acceso a la salud de los inmigrantes de la Universidad de
Granada, cuyo objetivo contribuir a sensibilizar sobre la barrera del idioma como
obstaculo para el acceso a los servicios sanitarios por parte de los colectivos
aléfonos (es decir, que no dominan el idioma mayoritario de la sociedad de
acogida) y, como consecuencia, como riesgo para su salud. En esta investigacion
logra sensibilizar sobre la gravedad de los riesgos implicados en las soluciones
linguisticas no profesionales, y a sugerir modelos de comunicacion intralinguistica

e intercultural conducentes a una mejor atencion al inmigrante.

Por tal motivo para nuestra investigacién es de gran importancia ya que nos ayudo
a identificar de forma general las barreras que obstaculizan la comunicacion y
centrarnos en la problemética existente para luego presentar una propuesta que
logre optimizar los procesos comunicacionales de la Unidad de Atencién al
Usuario y sus Stakeholders las relacionadas con la comunicacion y sus principales

consecuencias.

Sanchez y Nava (2007) en la Red de Revistas Cientificas de América Latina y el
Caribe, Espafia y Portugal muestran un estudio titulado Sistemas y barreras de la
comunicacién en institutos universitarios tecnolégicos del municipio Cabimas,
Estado Zulia, Venezuela, cuyo objetivo fue comparar sistemas y barreras de la
comunicacién organizacional desde la perspectiva del personal docente,
administrativo y directivo de institutos universitarios de tecnologia. Se aplic6 a 148
integrantes de ambas instituciones y los datos obtenidos se procesaron con la
medida de tendencia central media y la medida de dispersion desviacién estandar.
Las respuestas evidenciaron similitudes en los tres grupos en cuanto a la
comunicacién formal e informal horizontal, barreras y diferencias de percepcion y
lenguaje; también se encontraron resultados equivalentes en los grupos de
personal docente y administrativo y puntuaciones mas elevadas en los directivos

con respecto a la comunicacion formal.

En la investigacion de estos autores sefalan que las barreras en la comunicacion

25



organizacional representan los obstaculos que distorsionan la transferencia del
significado. De alli la importancia en nuestra investigacion de reconocer todo
elemento o circunstancia que impida y obstaculice el flujo de los contenidos de
un mensaje a través de sus respectivos canales, como ademas afirmar que la
comunicacion es indispensable para el funcionamiento de las organizaciones, por
cuanto une a sus miembros y a las actividades de la misma, y mediante la
informacion que fluye pueden ser coordinadas las ideas, los sentimientos y
actitudes, asi como el personal y sus tareas.

Para esta investigacion estas referencias ayudaron a identificar elementos
comunicacionales replicables para la comunicacion efectiva entre la Unidad de

Atencion al Usuario y sus Stakeholders

2.2.- BASES TEORICAS
2.2.1.-La Comunicaciéon

La comunicacion puede concebirse como el proceso dinamico que fundamenta la
existencia, progreso, cambios y comportamiento de todos los sistemas vivientes,
individuos u organizaciones.

Para Miller (1968) la comunicacion se entiende como la funcion indispensable de
las personas y de las organizaciones, mediante la cual la organizacién u
organismo se relaciona consigo mismo y su ambiente, relacionando sus partes y

SuUS procesos internos unos con otros (p.48).

Mientras que Chiavenato (1996) define la comunicacién como “un proceso de
gran complejidad, pues estd muy ligado a varios acontecimientos que ocurren
dentro de la organizacion, tales como la motivacion, la toma de decisiones, el

liderazgo y el conflicto organizacional, entre otros” (p. 200).

Partiendo de las definiciones de estos autores, es importante para esta
investigacién no solo para conocer el proceso comunicacional que existe en la
Unidad de Atencion al Usuarios y sus Stakeholders sino también identificar los

elementos comunicacionales entre el emisor y receptor en todo sus aspectos ya
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que juega un papel decisivo en la institucion y en los objetivos de la organizacion.
En tal sentido para el autor Hersey (1998), la comunicacién eficaz requiere
respuestas que demuestren interés, comprension y preocupacion y ademas
depende de las siguientes formas de mensaje:
Palabras: términos que elegimos para expresar las ideas que
tratamos de comunicar. Las palabras pueden insultar, dafiar o
exaltar. Las palabras ayudan para que las personas se sientan
parte de la organizacion o que se sientan separadas.
Rasgos secundarios del significante: es la parte audible del
signo linguistico y consta de ciertos rasgos como: Velocidad,
diccion, altura, ritmo y volumen.
Comportamiento no verbal: es todo aquello que ve el escucha

en el hablante, gestos, expresiones faciales, postura (p.42).

Es imprescindible que la Unidad de Atencion al Usuario conozca las formas de
mensajes que pueda emitir y recibir de sus Stakeholders esto con la finalidad de
que pueda lograr una relaciébn comunicacional efectiva para ello es importante

conocer los siguientes elementos:
2.2.2.-Elementos del Proceso de la Comunicacion.

David K. Berlo (1984) afirma que, al comunicarnos, tratamos de alcanzar objetivos
relacionados con nuestra intencion béasica de influir en nuestro medio ambiente y
en nosotros mismos; sin embargo, la comunicacién puede ser invariablemente
reducida al cumplimiento de un conjunto de conductas, a la transmision o
recepcion de mensajes (p.24). Para Berlo el proceso de comunicacion es
bidireccional, es decir, hay dos partes que estan involucradas, un emisor y un

receptor:
a) Emisor

El emisor es quien abre el proceso de la comunicacion, el que da a conocer el
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mensaje y lo emite. Esto se hace mediante la eleccion, la codificacion y el envio
del mensaje. En una conversacion, el emisor es quien inicia la conversacion. Se

presentan los cuatro pasos que desarrolla el emisor:

e Desarrollo de una idea: es la idea que el emisor desea transmitir. Es
un paso importante del proceso porque si el mensaje no vale la

pena, todos los demas pasos seran indtiles.

e Caodificacion: codificar el mensaje consiste en traducir la idea en
palabras, gréaficas u otros simbolos adecuados para dar a conocer el
mensaje. El emisor escoge el codigo a fin de organizar las palabras

y los simbolos en una forma que facilite el tipo de transmision.

e Transmision: una vez desarrollado y codificado el mensaje, se
transmite por el método escogido: un memorandum, una llamada
telefénica, una platica personal. Los emisores pueden seleccionar
también ciertos canales y se comunican en el momento oportuno.

Este paso va intimamente relacionado con el elemento del Canal.

e Mensaje: el mensaje representa la informacion que el emisor desea
transmitir al receptor, y que contiene los simbolos verbales (orales o
escritos) y claves no verbales que representan la informacion que el

emisor desea trasmitir al receptor (p.25)

Por lo antes expuesto podemos decir que el mensaje emitido y el recibido no
necesariamente son los mismos, ya que la codificacion y decodificacion del mismo
pueden variar debido a los antecedentes y puntos de vista tanto del emisor como
del receptor. Es por ello que es necesario conocer los mensajes emitidos por la
Unidad de Atencion al Usuario identificados en esta investigacion como Emisores
con el fin de lograr identificar los factores que interfieren en dicho proceso para

mejorar esta estructura el autor

David K. Berlo (1984) indica los cinco principios para precisar la codificacién del
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mensaje las cuales son:

e Pertinencia: el mensaje debe tener contenido y significado, por lo
tanto se seleccionan cuidadosamente las palabras, gréficas o los

simbolos que lo conforman.

e Sencillez: formular el mensaje de la manera mas sencilla y clara

posible.

e Organizacion: el mensaje debe disponerse en una serie de puntos

gue faciliten su comprension. Concluir cada punto que se elabore.

e Repeticion: los puntos principales del mensaje deben formularse al

menos dos veces.

e Enfoque: el mensaje debe ser claro; se debe prescindir de los

detalles innecesarios (p.27).

Tener en mente al receptor y pensar en el contenido con anticipacion es uno de
los aspectos que deben tomarse en cuenta por la Unidad de Atencién al Usuario,
motivado a que al organizar el mensaje y estructurarlo adecuadamente servira
para que los Stakeholders (receptores) pueda de alguna manera entender el

mensaje y poder comunicarse de manera adecuada.
b) Receptor

Segun Berlo (1984) el receptor es quien recibe el mensaje, y a su vez cierra el
proceso de la comunicacién mediante la recepcion, decodificacion y aceptacion
del mensaje que se transmitid, y retroalimenta al emisor. A continuacién se

presentan los cuatro pasos que desarrolla el receptor:

e Recepcion: la transmision permite a otra persona recibir el mensaje.
La iniciativa pasa a los receptores, que se preparan para recibir el

mensaje.
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¢ Decodificacion: la decodificacion es la traduccién de mensajes a una
version comprensible para el receptor. EI emisor quiere que el
receptor comprenda el mensaje en la forma en que fue transmitido,
por lo que utiliza cédigos comprensibles para ambos. Sin embargo,
la comprension puede ocurrir inicamente en la mente del receptor,
es él quien decide si ha comprendido o no el mensaje. Un aspecto
importante para la decodificacién del mensaje es la atencién que se

le preste, ya sea al escucharlo, leerlo, etc.

e Aceptacion: una vez que los receptores han recibido y decodificado
el mensaje, tienen la oportunidad de aceptarlo o rechazarlo. La
aceptacion depende de una decision personal y admite grados, de
manera que el receptor tiene mucho control sobre la aceptacion de
todo el mensaje o sélo de algunas partes de él.

e Uso: el receptor hace uso de la informacion, puede desecharla,
efectuar la tarea siguiendo las instrucciones, guardarla para el futuro

u optar por otra alternativa (p.36).

En esta investigacion los Stakeholders son identificados como receptores, el
cual, estan conformado por la Unidad de Transferencia, Unidad de Pagos a
Terceros, Seguridad, Auditoria, Unidad de Tarjetas de Cajeros, Unidad de
Intercambio y las Oficinas Comerciales. Siendo uno de los elementos
importantes ya que es el mayor grupo de colaboradores gue interactiian con

la Unidad de Atencioén al Usuario.
c) Retroalimentacion

David K. Berlo (1984), sefala que cuando el receptor reconoce el mensaje y
responde al emisor, la retroalimentacién ha tenido lugar, como ademas indica que
la retroalimentacion es la respuesta del receptor al mensaje del emisor. Si no se

hace retroalimentacion esto puede deberse a que el mensaje no se recibio, el
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mensaje no se comprendié o el receptor no quiso responder. En estos casos, el
emisor debe de indagar la falta de retroalimentacion. Las caracteristicas de la

retroalimentacioén la define como:

Util: para enriquecer la informacién del emisor.
Descriptiva: para que sea eficaz.
Especifica: de manera que indique la comprension del mensaje.

Oportuna: en el lugar y contexto adecuados (p.38).

Lograr la retroalimentacibn es uno de los principales objetivos de esta
investigacion ya que evaluaremos la dindmica comunicacional entre la Unidad de
Atencion al Usuario y sus Stakeholders, siendo este ultimo el mas importante en
activar y responder a la Unidad de atencion al Usuario los mensajes emitidos por
ellos. Utilizando los elementos antes sefialados el Emisor debera ser responsable

en indagar en caso de no recibir respuesta por el receptor.
d) Percepcion

Para el autor David K. Berlo (1984) la percepcion es el significado que se atribuye
al mensaje por el emisor o el receptor. La manera en que cada persona organiza
los elementos y los significados que les atribuye, influye en la percepcion del

mensaje (p.38).

Por lo antes expuesto la percepcion forma parte esencial para esta investigacion
motivado a que se requiere acciones por parte del emisor y los receptores que
dependeran del pasado de cada uno de los responsables, asi como sus actitudes
gue de cierta manera pueden influir en la percepcion que tengan estos grupos de

los mensajes.
e) Canal

David K. Berlo (1984) define como el medio por el cual se trasmite el mensaje.

Este puede ser una conversacion, un medio escrito, electronico, etc. No todos los
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canales poseen la misma capacidad para trasmitir informacion. Los documentos
formales, tienen una capacidad de transmision baja, y una conversacion personal
tiene una alta capacidad de transmision de informacion, ya que involucra tanto

comunicacion verbal como no verbal (p.39).

Siguiendo con este autor el cual menciona que los canales de comunicacion
pueden ser formales o informales. Los canales formales son aquellos como cartas,
correos electronicos, etc.,, en donde se transmite informacion sobre aspectos
laborales. Y los canales informales, por su parte, son las redes de comunicacion
que se llevan a cabo a través de interaccion social, con preguntas, comentarios,
etc.

La identificacion de estos canales para esta investigacion no solo ayudara a
determinar los canales existentes en el proceso comunicacién sino ademas
utilizarlos para la propuesta ya que pueden beneficiar los procesos
comunicacionales entre los responsables de la Unidad de Atencion al Usuario y

sus Stakeholders.
2.2.3.-La Comunicacién Organizacional

Rodriguez, Dario. (1999). Menciona que la comunicacion organizacional es el
conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, o entre la
organizacion y su medio; o bien, a influir en las opiniones, actitudes y conductas
de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que

esta Ultima cumpla mejor y mas rapidamente con sus objetivos (p.28).

Estas técnicas y actividades parten de la investigacion, ya que a traves de ella se
conoceran los problemas, necesidades de la Unidad de Atencién al Usuario y los
Stakeholders que permitiran observar en general como es manejada la

comunicacion dentro de la organizacion.
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El autor Carlos Ramon Padilla (1991) sefala que la comunicacion organizacional
es la esencia, el corazén mismo, el alma y la fuerza dominante dentro de una

organizacion (p.75).

En tal sentido siendo un proceso que involucra permanentemente a todos los
responsables de la Unidad de Atencion y los Stakeholders la comunicacion debe
estar enfocada y ser replicada a toda la organizacion para comprobar si los
acciones y desempefios estan alineados con los objetivos de la organizacion.

2.2.4.-Comunicacion interna

Segun el criterio de Garcia Jiménez (2011), menciona que la Comunicacién
Organizacional interna esta orientada al grupo de personas que conforman una
institucion y que estan directamente vinculadas con ella. En el caso de una
empresa, esta integrado por accionistas, directivos, empleados, contratistas, etc.

La comunicacion puede producirse de manera:

e Formal: Donde el contenido esta referido, a aspectos laborales
anicamente. En general, utiliza la escritura como medio. La velocidad
es lenta debido a que tiene que cumplir todos los procedimientos
burocréticos.

e Informal: Donde el contenido de la comunicacion, a pesar de estar
referido a aspectos laborales, utiliza canales no oficiales (reunion en
estancias fuera del lugar especifico de trabajo, encuentros en los

pasillos, las pausas del café o la comida, etc. (p.29).

Asi pues, la comunicacion interna para esta investigacion esta desarrollada en los
grupos responsables de las areas que conforman la Unidad de Atencion al Usuario
con el fin de poder mantener a los colaboradores al tanto de la informacion y
novedades de los cambios que surgirdn de esta propuesta, sin embargo es

importante que la comunicacion sirva de modelo para otros departamentos y asi
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comenzar de alguna manera por esos subsistemas que forman parte del motor

comunicacional de la organizacion.

2.2.5.-Flujos de la Comunicacion

Segun Miguel Sanz (2011), sefiala que la comunicacion entre individuos de igual
estatus (horizontal), entre superiores y subordinados (vertical: ascendente y
descendente) y entre personas de distinto estatus ubicados en diferentes lineas de
mando (diagonal) constituyen los modos basicos de los flujos de informacion.
Ademas define cada uno de esos elementos como:
Comunicacién Descendente: la comunicacion descendente se utiliza, en
general, para transmitir indicaciones respecto de la tarea, explicar los
propdsitos, informar sobre normas y procedimientos, enviar feedback a los
subordinados o comentar los objetivos, las metas y la filosofia de la
empresa.
Comunicacion Ascendente: la comunicacion ascendente, se emplea
preferentemente para informar sobre los resultados o efectos de las
tareas, las acciones ejecutadas, las opiniones sobre las practicas y
politicas de la organizacion, necesidades, sugerencias, etc.
Comulacion Horizontal: la comunicacién horizontal permite la
coordinacion del trabajo, la planificacion de actividades y, ademas de
satisfacer las necesidades individuales, es esencial para favorecer la
interaccion de las personas que se encuentran en un mismo nivel y
guienes interactian con otras areas y desarrollan trabajos en equipo (p.
58).
Para la investigacion conocer estos flujos comunicacionales es primordial porque
permitira identificar como es manejada la comunicacion de la Unidad de Atencion
al Usuario y los Stakeholders, punto de partida para tener en cuenta si la

comunicacién favorece en los procesos entre estos grupos.
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2.2.6.-Barreras de la comunicacion interna

Las barreras son una de las cosas mas importantes a tener en cuenta en la

comunicacion de una empresa.

Para Thomas, H (2002), las barreras de la comunicacion Interna pueden definirse
como todas aquellas interferencias que pueden limitar la decodificacion del
mensaje. Estas interferencias pueden prejuiciar una comunicacion, filtrarla o darle
un significado equivocado. Las barreras podriamos clasificarlas en personales,
fisicas y semanticas:
Personales: son interferencias de la comunicacion que
provienen de las emociones, los valores y los malos habitos del
individuo. Estan constituidas por interferencias de la
comunicacion que surgen de las emociones humanas, de la
tendencia a juzgar y valorar y de malos habitos de escuchar. Las
barreras personales propician una distancia psicolégica que
impide una comunicacion idonea. Nuestras emociones actian
como filtros de la comunicacion. Vemos y oimos Unicamente lo
gue nuestra sintonia emocional nos permite ver y oir.
Fisicas: son interferencias de la comunicacion que ocurren en el
ambiente donde ésta se realiza, estdn constituidas por
interferencias en el canal de comunicacion. Entre las barreras
fisicas encontramos los sonidos que interfieren la comunicacion
(ruidos).
Semanticas: surgen de la limitacion que tienen los simbolos con
los que nos comunicamos, cuando el significado no es el mismo
para el emisor que para el receptor. Generalmente los simbolos
tienen una variedad de significados y nosotros utilizamos uno en
concreto. Una barrera semantica conduce a una barrera

emocional que bloquea la comunicacion (p.19).
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Factores a tener en cuenta para eliminar barreras

e La adecuacion del mensaje al posicionamiento sociocultural del receptor.

e El emisor tendra en cuenta las habilidades comunicativas de la audiencia,
Su conocimiento, actitudes y su posicionamiento sociocultural.

e Mantener una observacion constante sobre la audiencia, procurando
detectar expresiones que indiquen falta de atencion, fatiga o incomprension.
No hay comunicacién posible con audiencia pasiva, apatica o no
participativa.

e La actitud del emisor deberé ser siempre de servicio y no de sancion.

Para esta investigacion es fundamental conocer estos conceptos y opiniones ya
gue sera nuestro punto de partida y sustento de la Investigacién. Guiarnos por
estos conceptos permitira arribar a resultados, garantizando la correcta aplicacion
de los elementos comunicacionales en todo el estudio del proceso comunicacional

de la Unidad de Atencién al Usuario y sus Stakeholders.

2.3.-BASES LEGALES

Se encuentran enmarcados en esta investigacion los siguientes aspectos que

ayudaran a comprender en términos legales en cuanto a comunicacion se refiere:

36



Tabla Nro. 1. Bases Legales enmarcados en la Investigacion de los procesos
comunicacionales de la Unidad de Atencion al Usuario y sus Stakeholders
Fuente: Elaboracién Propia (2018)

NORMATIVA ARTICULO INHERENCIA

Constitucién de
la Republica
Bolivariana de
Venezuela

Constituciéon de
las instituciones
del sector
Bancario

Capitulo Il
Funcionamiento y
atencion al
publico

Articulo 57. Toda persona tiene derecho
a expresar libremente sus pensamientos,
sus ideas u opiniones de viva voz, por
escrito o mediante cualquier otra forma de
expresion, y de hacer uso para ello de
cualquier medio de comunicacién vy
difusién, sin que pueda establecerse
censura. Quien haga uso de este derecho
asume plena responsabilidad por todo lo
expresado. No se permite el anonimato, ni
la propaganda de guerra, ni los mensajes
discriminatorios, ni los que promuevan la
intolerancia religiosa. Se prohibe la
censura a los funcionarios publicos o
funcionarias publicas para dar cuenta de
los asuntos bajo sus responsabilidades.

Articulo 58. La comunicacion es libre y
plural, y comporta los deberes vy
responsabilidades que indique la ley.
Toda persona tiene derecho a la
informacion oportuna, veraz e imparcial,
sin censura, de acuerdo con los principios
de esta Constitucion, asi como el derecho
de réplica y rectificacion cuando se vean
afectados directamente por informaciones
inexactas o0 agraviantes. Los nifios, nifias
y adolescentes tienen derecho a recibir
informaciéon adecuada para su desarrollo
integral.

Articulo 72 Mejora continua del servicio
bancario. La Superintendencia de las
Instituciones del Sector Bancario, con la
opinién vinculante del Banco Central de

Venezuela, desarrollara normativas
prudenciales relacionadas con la
prestacion de  servicios  bancarios,
automatizacion de procesos, banca a

distancia, banca movil, corresponsales no
bancarios, ampliacion de canales de
distribucion y reduccién de tiempos de
espera en la red de oficinas de las
instituciones bancarias.

Para esta investigacion es
importante que toda persona o
grupo que posea relacion con la
Unidad de Atencion al Usuario

inclusivo los usuarios que la
conforman tienen derecho a
expresar libremente sus

pensamientos ideas u opiniones
por tal motivo lograr entender su
forma de expresion nos ayudara a
reformar la comunicacion
interdepartamental.

En este presente trabajo de
investigacion es importante que
los grupos que conforman la
unidad de atencién al usuario
posean la informaciéon oportuna,
veraz e imparcial sin censura
tomando esta normativa permitir
que la comunicacién en las
organizaciones sea mas libre con
el fin de que pueda llegar a todas
las partes interesadas que la
conforman.

La mejora continua es de gran
importancia en cualquier
organizacion sin embargo cuando
nos referimos a que el estudio se
realiza bajo el contexto Bancario
la organizacion debera cumplir
con la constitucion, por lo se
requiere  lograr la  mejora
comunicacional y asi fortalecer la
prestacién de servicio.

La importancia de conocer estos articulos permite establecer con precision lo que
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son las normativas en cuanto a la Comunicacion y como €éstos se encuentran

comprendidos dentro de la Constitucién de la Republica Bolivariana de Venezuela.

En ese sentido, lo establecido en estos articulos lleva a afirmar que cada uno de

nosotros somos los responsables de lo que expresamos y comunicamos.

2.4.-ASPECTOS ETICOS
En el siguiente apartado se presentard los articulos relativos al Cédigo de ética de

acuerdo a la profesion como Ingeniero en Informatica los cuales son las

siguientes:

Tabla N°2. Aspecto Eticos como investigador
Fuente: Elaboracién Propia del autor (2018)

ARTICULO INHERENCIA

NORMATIVA

Cédigo de  FEtica

Profesional

Se considera
contrario a la ética e
incompatible con el
digno ejercicio de la

profesion, para un
miembro

del Colegio de
Ingenieros de
Venezuela

14to. (intereses): Adquirir intereses
que, directa o0 indirectamente
colindan con los de la empresa o
cliente que emplea sus servicios o
encargases sin conocimiento de los
interesados de trabajos en los cuales
existan intereses antagonicos.

19no. (secreto): Revelar datos
reservados de indole técnico,
financiero o profesionales, asi como
divulgar sin la debida autorizacién,

procedimientos, procesos o
caracteristicas de equipos protegido
por patentes o contratos que

establezcan las obligaciones de
guardas de secreto profesional.

En cuenta a |los
aspectos éticos
relacionados con la

profesion del autor se

mencionan que no
existen intereses
antagonicos con la

investigacién realizada
como ademas existe
estricta
confidencialidad de los
datos recabados en
esta investigacion

Generalmente, los ingenieros somos profesionales que llevamos a cabo nuestra

actividad junto a otras personas, nuestros logros se materializan a través de otras

personas y serviran para el bienestar de los miembros de la sociedad. Si este

bienestar es fortalecido con las herramientas comunicacionales podemos lograr lo

inimaginable ya que el resultado permitirA mas conexion por parte de cada uno de

los colaboradores en la organizacion.
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CAPITULO lll. MARCO ORGANIZACIONAL

3.1.-Historia Breve de la Organizacion

En la pagina oficial del Venezolano de Crédito Banco Universal S.A. nos
menciona que dicha institucién abrié sus puertas por primera vez el 4° de Junio
de 1.925 en un pequeiio local ubicado de Sociedad a Traposos, en el centro de
Caracas, siendo pionera entre las instituciones financieras privadas de Venezuela.
Para ese entonces, Caracas contaba con una poblacion de 186.000 habitantes; el
petréleo era un nuevo término dentro de la economia y el crédito, tal como es

conocido hoy en dia, era todo un desafio.

Los inspiradores del proyecto fueron un grupo de jovenes empresarios
venezolanos liderados por Henrique Pérez Dupuy. Desde sus comienzos, el
Venezolano de Crédito participd activamente en el desarrollo del pais, extendiendo
créditos a las areas mas productivas de la economia. En los afios 30, el
Venezolano de Crédito financio totalmente el primer proyecto de expansion de la
ciudad de Caracas; en 1.936 ofreci6 facilidades de crédito para las actividades de
siembra de café. Hasta 1.939, cuando aparecié la Ley del Banco Central de

Venezuela, el Instituto emitia su propio papel moneda.

El crecimiento fue significativo en la década de los 50. Algunas nuevas oficinas
comerciales se inauguraron en Caracas, pero otros estados del pais eran
atendidos a través de asociaciones con otras instituciones. Durante esos afios, el
Venezolano de Crédito continué apoyando a industrias importantes de energia

eléctrica, telefonia y redes de comunicacion.

El Banco consolidd su presencia en el sector petrolero y comenz6 un programa de
apertura de Taquillas dentro de las mas importantes empresas corporativas y
petroleras. En 1996 se convirtio en la primera institucion financiera venezolana con

presencia en la Bolsa de Valores de Nueva York.
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La internacionalizacién se acentué en 1998 con la apertura de la primera oficina
internacional en Grand Cayman, Islas Cayman, B.W.l. También a finales de 1998
el Venezolano de Crédito participé en la fundacion de la red Conexion Américas, y
se convirtié en la Unica institucion financiera venezolana en formar parte de la
misma, creada para brindar servicios a clientes multinacionales a través de todo el

continente.

En junio del afio 2001, la Junta Administradora del Venezolano de Crédito decide
iniciar los tramites para su conversion en Banco Universal, mediante la fusién por
absorcién de las empresas Soficrédito y Sogecrédito, concretandose la operacion
mediante la inscripcibn en el Registro Mercantil de toda la documentacion
correspondiente, el 24 de enero de 2002. Esto permitié a la Institucion elevar aun
mas su eficiencia administrativa, optimizar sus procesos y ampliar el portafolio de

productos y servicios a la clientela.

Para esta investigacion tener en cuenta esta historia permitird conocer los
origenes, el desarrollo y la evolucion de la organizacion, podemos entender las
causas de sus resultados, y saber qué aporta a la economia de nuestro pais.
Sabemos un poco de como ha resuelto situaciones dificiles, cuales han sido sus

éxitos, y su trayectoria identificando sus valores que le otorgan su identidad.
3.2.-Marco filosofico

Se presentara en este apartado la mision, vision y valores de la organizacion de
estudio, uno de los aspectos importantes para el desarrollo y efectividad de los
resultados ya que los mismos deben estar enfocados y alineados con la

organizacién el cual se detallan a continuacion:

Mision: Ser una institucion fundamental en el sector financiero y acontecer
venezolano, jugando un papel preponderante en el desarrollo del pais mediante
acciones y decisiones que estén dirigidas a ser solvente y rentable para nuestros

accionistas, contribuyendo significativamente al bienestar econdmico de sus
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trabajadores, y trabajando para ser el Banco mejor focalizado, con mejores

productos y calidad de servicios en el mercado local.

Vision: Ser para nuestros clientes la opcidon mas importante como proveedor de

servicios financieros de calidad en el mercado local.

Valores: El Venezolano de Crédito ha definido unos principios corporativos bajo

los cuales opera con la finalidad de alcanzar la mision y vision trazadas.

Estos valores forman parte de nuestra filosofia y cultura de trabajo, y a su vez,
establecen una serie de comportamientos esperados de todos los integrantes de

la Institucion:

Integridad, profesionalismo y confidencialidad en la conduccion de nuestros

negocios.
e Cultura orientada hacia la atencion al Cliente.
e Calidad en la prestacion de servicios.
¢ Filosofia de trabajo en equipo.
e Atmosfera de respeto mutuo y de confiabilidad.
e Solidez y fortaleza financiera.
e Cultura de respuesta rapida.

Esta identidad organizacional sin duda se enmarca al servicio financiero que
ofrece el Venezolano de Crédito Banco Universal, S.A. a clientes contribuyendo
significativamente al bienestar econémico de sus trabajadores, los mismo con
soélidos valores orientados a la atencion personalizada de sus clientes, enfocado

en una filosofia de trabajo en equipo.
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3.3.-Marco Legal y Contexto ético

En este apartado presentaremos las normativas existentes en el Venezolano de

Crédito como ademas se mostraran el cédigo de ética aplicado en la organizacion:

Tabla N°3 Normativas internas enmarcadas en el proceso comunicacional de la Unidad de

Atencion al Usuario y sus Stakeholders

Fuente: Elaboracion Propia del autor (2018)

NORMATIVA ARTICULO INHERENCIA

del
Venezolano de Crédito

Normativa Banco

Banco Universal

del
Venezolano de Crédito

Normativa Banco

Banco Universal

Articulo 8: son deberes y obligaciones
de todos los funcionarios y empleados
del VENEZOLANO DE CREDITO S.A,,
BANCO UNIVERSAL:

a. Cumplir con las decisiones vy
medidas emanadas por el Comité
Directivo y el Presidente.

b. Cumplir con el horario establecido
de trabajo.

c. Mantener amables relaciones con
sus compaferos, evitando disgustos

entre si  que se traducen en
menoscabo de la eficiencia en el
trabajo Y, por ende, son

contraproducentes para los intereses
del Instituto.

Articulo 4: Los funcionarios y
empleados del VENEZOLANO DE
CREDITO S.A., BANCO UNIVERSAL,
tenemos la obligacion de actuar con
honestidad y ética, buscando siempre
intereses del

la proteccion de los

Instituto, evitando situaciones que
signifiquen o pudieran significar un
conflicto entre intereses personales y
los del Instituto. Queda prohibido:

a. Interponer su influencia o facultades
de decision en las relaciones con la
Institucibn  en  provecho  propio,
incluyendo a miembros de nuestra

familia o terceras personas.

En esta investigacion se cumpliran
bajo las normativas exigidas por la
organizacion por lo que los
instrumentos fueron aprobados la
Vicepresidencia de

dicha

financiera por lo que se realizdé con

Operaciones
Bancarias de institucion
debido respeto a las autoridades la
comunicacion aprobada por ellos sin

cambios de contenido.

Todo el estudio del presente trabajo
de Grado estara enmarcado bajo el
beneficio exclusivo de la
Organizacion sin que amerite un
costo adicional

por el presente

estudio.
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Tabla N°4 Contexto Etico Organizacional

Fuente: Elaboracién Propia del autor (2018)

NORMATIVA ARTICULO INHERENCIA

Cébdigo de Etica de los
Funcionarios y
Empleados del Banco
Generalidades

Articulo 1: El presente Caédigo de Etica
sera de obligatorio cumplimiento para todos
los funcionarios vy del
VENEZOLANO DE CREDITO S.A., BANCO
UNIVERSAL, quienes estan comprometidos

empleados

con sus postulados por conviccién y como
manifestaciéon del propdsito preventivo del
mencionado Cdédigo:

1. Utilizar las normas del buen hablante y
del buen oyente

2. Manejar una comunicacion efectiva

3. Usar palabras simples y de comudn
entendimiento

6. Transmitir confianza y realizar su trabajo
de forma rapida, eficiente y eficaz

9. Ser receptivos ante las preguntas que
formulen los clientes, usuarios y usuarias
10. Brindar explicaciéon acerca de los
procedimientos a seguir para cualquier
operacion, transaccion, reclamo o queja

11. Ofrecer informacion completa y segura
13. Ser precisos en el suministro de la

informacion

3.4.-Estructura fisicay personal

Esta investigacion utilizara la
normativa interna e cuanto a su
cadigo de ética de la organizacion
en apoyo a la propuesta que se
realizara en pro de una
retroalimentacion efectiva por lo
gue se basara bajo los puntos en el

articulo mencionado.

A la fecha el VCBU cuenta con una red de 94 oficinas comerciales, de las cuales

16 corresponden a taquillas de atencion a empleados en las sedes de las mas

importantes empresas, y 21 se ubican en cadenas de tiendas en varias ciudades

del pais. Dentro de contexto de investigacion se encuentra la Unidad de Atencion

al Usuario esta integrada por los responsables de la Unidad de Transferencia,

Unidad de

Pagos a Terceros, Seguridad, Auditoria, Unidad de Tarjetas de

Cajeros, Unidad de Intercambio y las Oficinas Comerciales.
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3.5.-Organigrama y Mercadeo
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Figura N° OM-01 Organigrama de Mercadeo VCBU
Fuente: Autor (2018)
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3.6.-Organigrama del Area Unidad de Atencion al Usuario

Presidencia

—

Comité E-]ecuﬂvo I.—. |
I SRR

I Gceia. Seguridad Informatica }

i
5 I

Vp. Control
Einanciava

Vp Operaciones
Bancarias

=4 Vp. Administracion
Vp. Finanzas

na

Unidad Swift

Unidad Atencion al
Usuario

Unidad Pago a Terceros j
Unidad de Transferencia
Unidad Operativa de
Crédito
Servicios
Coordinacién Control de
Pagos

]
é |

]

Figura N° OM-02 Ubicacién en el Organigrama UAU
Fuente: Autor (2018)
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CAPITULO IV. MARCO METODOLOGICO

Este capitulo est4d destinado a la presentacion de los métodos, técnicas y

procedimientos que hacen posible la obtencion de la informacién que se requiere.

Al respecto Balestrini (2006) sefiala que el marco metodologico esta referido al
momento que alude al conjunto de procedimientos légicos tecno-operacionales
implicitos en todo proceso de investigacion (p. 125).En atencién a esto, el capitulo

se estructura en:
4.1.-Tipo de investigacion

El objeto de estudio fue diagnosticar las barreras comunicacionales entre la
Unidad de Atencién al Usuario y sus Stakeholders para el fortalecimiento de los
procesos enmarcada en el tipo de investigacion aplicada puede definirse segun

criterios de diversos autores que la identifican en su opinion como:

El tipo de investigacion aplicada tiene como fin principal resolver un
problema en un periodo de tiempo corto. Dirigida a la aplicacion
inmediata mediante acciones concretas para enfrentar el problema. Por
tanto, se dirige a la accion inminente y no al desarrollo de la teoria y sus
resultados, mediante actividades precisas para enfrentar el problema
(Chévez, 2007, p. 134).

La investigacién aplicada se encuentra muy relacionada con la investigacion,
puesto que depende de los resultados y avances de ésta Ultima, de modo que
toda investigacion empirica lo que le interesa al investigador son las
consecuencias practicas, fuente a través de la cual se observa directamente la
realidad. Como ademas es de tipo investigacion y desarrollo ya que indaga sobre

necesidades de una organizacion, para luego desarrollar una solucién.
4.2.-Disefio de la investigacién

Para el autor Arias Fidias. (2006) “el disefio de investigacion es de campo, ya
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gue se hizo la recolecciéon de datos directamente de los sujetos investigados, o de
la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o controlar
variable alguna, es decir, el investigador obtiene la informacion pero no altera las
condiciones existentes” (p. 31). En este sentido, la recolecciéon de la informacién
se aplico a los responsables de la Unidad de Atencion al Usuario y las areas que

las conforman del Venezolano de Crédito Banco Universal, S.A.

Segun Hernandez, Fernandez y Batista (1979), definen “la investigacion no
experimental como aquella que se realiza sin manipular deliberadamente
variables. Es decir, es investigacion donde no hacemos variar intencionalmente las
variables independientes. Lo que hacemos en la investigacidn no experimental es
observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después

analizarlos” (p. 116).

De acuerdo al criterio del autor, el presente trabajo de investigacibn no es
experimental ya que no pretende manipular las variables sino mas bien realizar el
andlisis para optimizar los procesos comunicacionales para disminuir las barrearas
comunicacionales de las areas que conforman la Unidad de Atencién al Usuario.
Como ademas el disefio de esta investigacion es basado en proceso
Transeccional por lo que la recoleccion de datos se realiza en un solo momento
mediante encuestas directamente a los sujetos investigados sin manipulacion de

ninguna variable.
4.3.-Poblacion y Muestra

Para el autor Arias (2006), la poblacion “es un conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes para los cuales serdn extensivas las
conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los

objetivos del estudio” (p.36).

Es por ello que la poblacion de la presente Investigacion esta constituida por la
Unidad de Atencion al Usuario la cual estd integrada por los responsables y
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colaboradores de la Unidad de Transferencia, Unidad de Pagos a Terceros,
Seguridad, Auditoria, Unidad de Tarjetas de Cajeros y la Unidad de Intercambio
del Venezolano de Crédito Banco Universal i la identificaremos como poblacion
finita motivado a que se conoce la cantidad de unidades que la integran.

Para Seijas (1993) menciona que “los muestreos o muestras no probabilisticas
(las muestras reciben el nombre de los métodos de muestreos que la determinan)
son de tipo intencional u opinaticas y las llamadas sin normas, circunstancial o

erraticas”(p.90).

De acuerdo a esta definicion, la muestra de esta investigacion es no probabilistica
de tipo opinéatica motivado a que las 72 personas que interactian con la Unidad de
Atencion al Usuario y fueron seleccionadas de acuerdo a su relacion
procedimental con el area centralizada en lideres y colaboradores usando ciertos
criterios previamente establecidos para su eleccion como ademas el criterio
utilizado para la eleccién de la muestra fue que, siendo ellos los méaximos lideres y
colaboradores de estas Unidades, debian conocer a profundidad la naturaleza de
la operatividad de las funciones correspondientes los perfiles identificados son los

siguientes:

Tabla N°5 Clasificacién de la Muestra de la Unidad de Atencién al Usuario y sus
Stakeholders
Fuente: Elaboracién propia del autor (2018

Departamentos ‘ Jefes ‘ Colaboradores
Unidad de Atencion al Usuario 1 2 3
Unidad de Transferencia 1 5 6
Unidad de Pagos a Terceros 1 4 5
Seguridad 1 5 6
Auditoria 1 8 9
Unidad de Tarjetas de Cajeros 1 6 7
Unidad de Intercambio 1 5 6
Oficinas comerciales 111 268 379
Totales 118 303 421
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4.4.-Operacionalizacion de variables
En esta operacionalizacion se mostraran las variables principales enmarcadas en los objetivos especificos de la

Investigacion:

Tabla N° 6 Operacionalizacién de variables
Fuente: Elaboracién Propia del autor (2018)

Objetivos Especificos

1. Evaluar la
dinamica como emisor
de la Unidad de Atencién
al Usuario con sus
Stakeholders para la
definicién de fortalezas y
debilidades
comunicacionales.

WEETES

Definicion Conceptual

Segun Berlo (1984), Los

Definicion
Operacional

Indicadores

- Tener en mente al receptor.

Técnica
recoleccié
n de datos

Fuentes

mensajes son la expresion de | Elaboracion de - Pensar el contenido con | Encuesta
ideas (contenido), puestas en mensajes por anticipacion. fe y
determinada forma parte de los -Ser breve. Colaborador
(tratamiento mediante el miembros de - Organizar el mensaje
empleo de un cddigo) Unidad de cuidadosamente: Lo mas
Mensaje Atencion al importante debe ir al principio.
Usuario , hacia Asi el tema sera mas claro.
sus Stakeholders
Codificar el mensaje consiste Eleccién de la
en traducir la idea en palabras, | codificacion del - Pertinencia Encuesta Jefey
Gréficas u otros simbolos mensaje por parte | - Sencillez Colaborador
adecuados para dar a conocer | de los miembros - Organizacion
Codificacion el mensaje. El emisor escoge de Unidad de - Repeticion
el Atencion al - Enfoque
cadigo a fin de organizar las Usuario , hacia
palabras y los simbolos en sus Stakeholders
una forma que facilite el tipo
de transmision. (Berlo, D, K.
1984)
El canal es el medio por el Eleccion del canal | Formales: Correo Electrénicos/
Transmision cual se trasmite el mensaje. S0 e de los Escritos/ Memorandum/ Jefey
» Este puede ser una miembros de ) ol
(Eleccion del conversacién, un medio Unidad de Informalgas: Conversaciones Encuesta
canal) escrito, electrénico, etc. No Atencion al [Telefénicas/Preguntas/

todos los canales poseen la

Usuario , hacia

Comentarios
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misma capacidad para
trasmitir informacién (Berlo, D,
K. 1984)

sus Stakeholders

2. Evaluar la
dinamica como receptor
entre los Stakeholders
con la  Unidad de
Atencion al Usuario para
la ilustraciéon de
fortalezas y debilidades
comunicacionales.

Es la transmision que Preparacion por Jefey
permite a otra persona parte de los Disposicion recibir el Colaborado
Recepcion 're'C|.b|r. el mensaje. La Stakeholders mensaje res
iniciativa pasa a los para recibir el Horarios adecuados
receptores, que se mensaje por
preparan para recibir el parte de la Encuesta
mensaje (Berlo, D, K. 1984) | Unidad de
Atencion al
Usuario
La decodificacion es la Interpretacion y -Comprension del mensaje
Decodificacion | traduccion de mensajesa | traduccion por | _c4gigos entendibles
una version comprensible g?;tkeeﬂgkljoesrs del | -Interpretacién del mensaje
para el receptor.(Berlo, D, : - ., .
K. 1984) mensaje _reC|b|do -Atencion al decodificar Encuesta Jefey
por la Unidad de Colaborado
Atenci_én al res
Usuario
La aceptacion depende de La aceptacion por decision
una decisién personal y Aceptacion del | Personal
admite grados, de manera | mensaje por -Aceptacién de todo el
e que el receptor tiene parte de los me,néaje 0 parte de.zl mismo
mucho control sobre la Stakeholders -Ténica del mensaje
aceptacion de todo el _Claridad Jefey
mensaje o sélo de algunas Encuesta | Colaborado
res

partes de él.(Berlo, D, K.
1984)

El receptor hace uso de la
informacion, puede
desecharla, efectuar la

-Decision de seguir -
Instrucciones

Actitud
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tarea siguiendo las Uso de la Compromiso
Uso in:rt;uglcfio:]eri g‘éa;g?”zr informacion por | _percepcién Jefey
uturo u
gtra aIternativa(Bgrlo,pD, K. g?;feﬁsl 0:2; Encuesta f;c;laborado
1984)
Necesidades -Nivel educacional
por parte de - Cultural
los - Lenguaje
Necesidades Stakeholders y | - Receptividad, emotivo e Jefey
de la o la Unidad de intelectual Encuesta | Colaborad
comunicacion A & ores
Usuario
Preferencias Canales
Preferencias por parte de Aceptacion
_ de la los Encuesta | Jefey
3. Determinar  las | comunicacion Stakeholders y Colaborad
necesidades y i
preferencias de la la Unidad de ores
Unidad de Atencion al Atencion al
Usuario y los Usuario
Stakeholders para una La retroalimentacién es | Relaciones
retroalimentacion la respuesta del receptor | interdepartame | -Util
SV al mensaje del emisor. ntales por -descriptiva
Retroalimentac Esta completa el circuito | parte de los :gsr)%?tcj'];a Encuesta éflilt))/orad
i6n de la comunicacion, Stakeholders y ores
pues el mensaje fluye la Unidad de
del emisor al receptory | Atencion al
de nueva cuenta a aquél. | Usuario

Es aquella que se refiere a
politicas, procedimientos,

Planificacion y
revision de los

Relaciones entre
supervisores y subordinados
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4, Disefar una
propuesta de redes
comunicacionales

entre la Unidad de
Atencion al Usuario
con sus Stakeholders

Lared reglas y relaciones entre procesos por -Procedimientos
reguladora u superiores y subordinados.( | parte la Unidad | -Politicas
orientada a Greenbaum 1974) de Atencion al Propuesta
tareas Usuario y sus escrita
Stakeholders
Es aquélla que incluye, Organizacion de | -Solucion de problemas
solucién de problemas, reuniones por -Reunione§
Lared de reuniones y sugerencias de | parte de la -Sugerencias
innovacion cambios. ( Greenbaum Unidad de Propuesta
1974) Atencién al EIBIE)
Usuario y sus
Stakeholders
Consiste en los elogios, -Claridad
recompensas, promociones = Recompensa -Integracion
y aquellos aspectos que por -I_nclus_ic_ﬁn en los procesos
R A -——TY ﬁ]uer?;slln;)frn;%?tg - |dent'|(fj|cZC|on de las Prop.;Jesta
Lared de empresa, con las de los miembros necesidades escrita
integracion necesidades personales. (| de Unidad de
Greenbaum 1974) Atencion al
Usuario y sus
Stakeholders
Eslared que incluyen las Notificacion de -intranet
Lared de publicaciones de la cambios de los | -Comunicados Email
informaciones e | compafiia, tableros de procesos -Boletines Propsesta
escrita

instrucciones

avisos y boletines.(
Greenbaum 1974)
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4.5.-Métodos e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Segun, Arias (2006), “las técnicas de recoleccion de datos son las distintas formas
0 maneras de obtener la informacion, son ejemplos de técnicas, la observacion
directa, la encuesta y la entrevista, el analisis documental, de contenido, entre
otros” (p.53).

Por otro lado segun Tamayo y Tamayo (2008), define la encuesta “como aquella
que permite dar respuestas a problemas en términos descriptivos como de
relacion de variables, tras la recogida sistematica de informacién segun un disefio

previamente establecido que asegure el rigor de la informacion obtenida”. (p.24)

Es importante sefialar, que esta técnica estuvo dirigida hacia los responsables que
interactian con la Unidad de Atencion al Usuario, repartidas de acuerdo a la
muestra antes identificada. Se aplicaron para esta investigacion una encuesta de
preguntas abiertas a cada persona seleccionada para la muestra con la intencién
de obtener los niveles de conocimiento y satisfaccion sobre la comunicacién

recibida por los Stakeholders y emitida por la Unidad de atencién al Usuario.
4.6.-Técnicas de Analisis de Datos

Balestrini (2003), sefala que la informacion estadistica constituye un medio o
herramienta que permite cuantificar (variables) aspectos de la realidad en un
momento dado, sobre algun fenémeno o problema determinado, con el fin que se

puedan inferir conclusiones y que conlleven a tomar decisiones (p.186).

Desde este punto de vista, a fin de introducir los procedimientos estadisticos a que
diera lugar, pertinentes y apropiados para las variables involucradas en la gran
masa de datos, se tomé en cuenta el nivel de medicion posible de considerar y
permitido atendiendo a las caracteristicas de cada una de ellas y a las variables de

la investigacion.

Por ende, para esta investigacion se utilizé6 la metodologia cuantitativa la cual
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define Tamayo (2007) como:

Consiste en el contraste de teorias ya existentes a partir de una serie
de hipoétesis surgidas de la misma, siendo necesario obtener una
muestra, ya sea en forma aleatoria o discriminada, pero representativa
de una poblacion o fenédmeno objeto de estudio. Utilizando la
recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas de
investigacion y probar hipétesis establecidas previamente, y confia en la
medicidon numérica, el conteo y frecuentemente el uso de estadistica
para establecer con exactitud patrones de comportamiento en una

poblacioén (p.25).

Para esta investigacion la estructura del marco metodologico es primordial ya que

se mencionan los mecanismos utilizados para el analisis de nuestra problematica

de investigacion como ademas se dimensiona la muestra utilizada por la Unidad

de

Atencion al Usuario y sus Stakeholders.
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CAPITULO V. PRESENTACION Y ANALISIS DE DATOS o
PROPUESTA

En este capitulo se desarrollaran todos los resultados de las investigaciones
realizadas la cual se realizard en funcion de cada uno de los objetivos especificos

como lo son:

1. Evaluar la dindmica como emisor de la Unidad de Atencién al Usuario
del VCBU con sus Stakeholders para la definicion de sus fortalezas y

debilidades comunicacionales.

Para evaluar la dinAmica como emisor de la Unidad de Atencion al Usuario del
VCBU con sus Stakeholders se aplicé una encuesta a la Unidad de Atencién al
Usuario identificados en grupo emisor la cual estd conformada por 4 personas

tres de ellas activas y un puesto vacante donde el resultado fue el siguiente:

Sexo

Femenino 2 (6R.7%)

Masculino
Count: 1

Femenino
Count: 2

Masculino 11(33.3%)

Figura N° 1. Sexo del Emisor de la Unidad de Atencién al Usuario
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 3

Como podemos observar en la Figura N° 1, el 66.7% corresponde en su mayoria

al género femenino, que laboran en la Unidad de Atencién al Usuario
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¢, Qué tipos de mensajes escritos usted realiza con més frecuencia?

@ Correo Electrénico
@ Memordandum
" Boletines

Figura N° 2 Mensajes escritos realizados por el Emisor
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 3

De acuerdo a la Figura N° 2 la Unidad de Atencion al Usuario realiza tipos de

mensajes escritos como correos electronicos con mas frecuencia en un 100%

¢ Prepara usted mensajes distintos segun la unidad a quien se va a dirigir?

® s
@ No

Figura N° 3 Preparacion de Mensajes del Emisor segln receptor
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 3

En la Figura N° 3 se observa que los usuarios preparan mensajes distintos hacia

a sus Stakeholders en un 66.7%
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¢, Cuénto tiempo usted se dedica a preparar los mensajes que emite hacia las

distintas Unidades?

@ Nenos de 3 minutos
@ D= 3 a 5 Minutos
@ De 5 a 10 minutos
@ De 10 a 15 Minutos
@ De 15 a 30 Minutos
@ Mas de 30 Minutos

Figura N° 4 Dedicacioén y preparaciéon de mensajes del Emisor
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 3

El tiempo que dedica la Unidad de Atencién al Usuario a preparar los mensajes
gue emite hacia las distintas unidades es de 3 a 5 minutos representando un
66.7% mientras que el 33.3% representa de 5 a 10 minutos tal como lo muestra la

figura N° 4

¢, Cuéantas lineas en promedio son los mensajes que usted emitio en los ultimos 30

dias?

@ enos de 2 lineas
® D=2a5lineas
® De5a10lineas
@ as de 10 lineas

Figura N° 5 Lineas de mensajes emitidos por el Emisor
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 3
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Las lineas en promedio de los mensajes emite la Unidad de Atencion al Usuario
en los ultimos 30 dias es de 2 a 5 lineas representando un 66.7% mientras que el
33.3% representa de menos 2 lineas como lo muestra la Figura N°5

¢,Cuando usted recibe una llamada, pregunta la ubicacion de la persona?

@ s
@ Mo

Figura N° 6 Ubicacion del receptor por el Emisor
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 3

De acuerdo la figura N° 6 en un 100% representa los emisores de la Unidad de

Atencion al Usuario pregunta la ubicacion de las llamadas recibidas

¢,Cuanto tiempo en promedio es la duracién de las llamadas telefénicas que usted
atendio en los ultimos 30 dias?

@ Menos de 3 minutos
@ Ce 3 55 Minutos

O De 5a 10 Minutos
@ D= 10 a 15 Minutos
@ D= 15 a 30 Minutos
@ Mas de 30 Minutos

Figura N° 7 Promedio de duracion de llamadas del Emisor
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 3

Como lo muestra en la figura N° 7 los tres colaboradores respondieron de manera

distinta obteniendo diferentes percepciones, en un 33.3% la duracién de las
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llamadas telefonicas atendidas en los dltimos 30 dias corresponde de 10 a 15

minutos mientras que unos obtuvieron de 5 a10 minutos y otros de 3 a 5 minutos

¢ Tiene usted alguna plantilla o manual para responder las preguntas recibidas

telefébnicamente?

@ s
& No

Figura N° 8 Plantilla del Emisor para preguntas recibidas telefonicamente
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 3

La Unidad de Atencion al Usuario no posee ninguna plantilla o manual para
responder las preguntas recibidas telefonicamente por lo que el tiempo de

respuesta podria ser representativo para el area

¢, Cuantas veces usted repite la informacion a las distintas Unidades?

@ Menos de &5 veces
@ De5a 10 veces
0 De10a 15 veces
@ Mas de 15 veces

Figura N° 9 Repeticién en la informacion del Emisor recibida
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 3
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De acuerdo a la figura N° 9 se observa que los colaboradores de la Unidad
Atencion al Usuario repiten la informacion a las distintas unidades en un promedio
de 5 a 10 veces

El resultado obtenido del grupo de Emisor conformado por la Unidad de Atencion
al Usuario, se observé que los mismo no poseen plantillas para las posibles
respuesta que puedan emitir a sus Stakeholders, por lo que la repeticion de la
informacion es de 5 a 10 veces. La utilizacion como herramienta de distintos
canales permitira al emisor poder ofrecer hacia sus Stakeholders respuestas
oportunas y bien estructuradas de acuerdo al tipo de consulta que recibe como
ademas evitara la repeticibn constantes y tiempos de dedicacion para la
elaboracién de estos mensajes.

2. Evaluar la dinamica como receptor entre los Stakeholders con la
Unidad de Atencion al Usuario para lailustracion de fortalezas y debilidades

comunicacionales.

Para evaluar la dinAmica como receptor entre los Stakeholders con la Unidad de
Atencion al Usuario se aplicé una encuesta a los Stakeholders identificados en
grupo de receptores resultando lo siguiente:

Sexo

Femenino 47 (65.3%)

Masculino

0 20 40

Figura N° 10 Sexo del Emisor de los Stakeholders
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 72
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Como podemos observar en la Figura N° 10 el 65.3% corresponde en su mayoria

al género femenino, quienes interactian con la Unidad de Atencion al Usuario

¢ Qué tipos de mensajes escritos usted recibe de la Unidad de Atencién al

Usuario?

@ Correo Electrénico

® Memorandum

@ Boletines

@ NOTIFICACION POR MEDIO DE
UNA CARTA , DIRIGIDA A LOS
USURIOS POR RECLAMOS NO
PROCEDENTES.

@ Cartas dirigidas a los usuarios por
reclamo efectuado

Figura N° 11 Mensajes recibidos de la Unidad de Atencion al Usuario
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 72

En la Figura N° 11 indica que en un 80.6 % reciben los Stakeholders correos

electronicos por parte de la Unidad de Atencién al Usuario

¢, Cuéantas lineas en promedio son los mensajes que usted ha recibido de la Unidad

de Atencidén al Usuario en los ultimos 30 dias?

@ WMenos de 2 Lineas
@® De 2 a5Lineas

@ De 5a 10 Lineas
@ Mas de 10 Lineas

Figura N° 12 Lineas recibidas de la Unidad de Atencidn al Usuario
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 72
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Los Stakeholders reciben entre 2 a 5 lineas representando un 69.4% de la
informacion recibida como se muestra en la figura N° 12 a cual contradice por una
parte el nimero de lineas que recibe el emisor ya que los mismo indican en un

33.3% es de menos de 2 lineas.

¢, Cuanto tiempo usted se dedica a leer los mensajes que emite la Unidad de

Atencién al Usuario?

@ Menos de 3 Minutos
@® De 3 a 5 Minutos
@ De 5 a 10 Minutos

/ @ De 10 a 15 Minutos
= @ Mas de 30 Minutos

Figura N° 13 Tiempo de lectura de los mensajes emitidos por el Emisor
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 72

Como se muestra en la figura N° 13 los Stakeholders demoran aproximadamente
menos de 3 minutos en leer los mensajes recibidos por la Unidad de Atencion al

Usuario representando un 69.6% de la muestra seleccionada

¢,Cuanto tiempo en promedio es la duracién de las llamadas telefénicas que usted

ha realizado a la Unidad de Atencién al Usuario en los ultimos 30 dias?

@ WMenos de 3 Minutos
@® De 3 a 5 Minutos

@ De 5 a 10 Minutos
@ De 10 a 15 Minutos
@ De 15 a 30 Minutos
® Mas de 30 Minutos

Figura N° 14 Duracioén de llamadas Stakeholders
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 72
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Como se muestra en la figura N° 14 la duracion de llamadas telefonicas que
realiza los Stakeholders representa en un 36.1% aproximadamente de 3 a 5
minutos mientras que en un 34.7% la duracion es de menos de tres minutos a la

Unidad de Atencion al Usuario

¢ Cuantas veces usted en promedio mensual consulta telefénicamente a la Unidad

de Atencion al Usuario?

@ WVenos de 5 Veces

@® De 5a 10 Veces
De 10 a 15 Veces

® Mas de 15 Veces

Figura N° 15 Cantidad de consultas telefénicas al Emisor
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 72

Como se observa en la Figura N° 15 los Stakeholders realizan consultas
telefénicas a la Unidad de Atencién al Usuario menos de 5 veces mensual lo que

representa un 75%

En los resultados emitidos por los Stakeholders se evidencia que el tiempo en
promedio de las llamadas telefénicas que realiza este, a la Unidad de Atencion al
Usuario es diferente a la duracion que indica el emisor ya que en un 34.7% de los
encuestados indicaron que sus tiempo de duracién es de menos 3 minutos punto

gue no sefala la Unidad de Atencion al Usuario.

3. Determinar las necesidades y preferencias de la Unidad de Atencién

al Usuario y los Stakeholders para una retroalimentacion efectiva.

Las necesidades y preferencias estan identificadas en las siguientes preguntas
aplicadas mediante el instrumento encuesta a los colaboradores de la Unidad de
Atencion al Usuario como a sus Stakeholders.
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Por parte del emisor

Indigue los afios de servicio que usted posee en la Organizacion.

® 05

@® 510

@ 1015

@ Mas de 15

Figura N° 16. Afios de servicios de Emisores de la Unidad de Atencion al Usuario
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 3

Como se muestra en la Figura N° 16 el 66.7% corresponde a los Emisores que
laboran en la Unidad de Atencién al Usuario que sus afios de servicio en el
Venezolano de Crédito no superan de los 5 afios mientras que un 33.3% se

encuentran sus anos de servicios se mantienen de 5 a 10 afos.

Nivel académico

@ Bachiller

@ Tecnico

@ Universitario
@ Fostgrado

Figura N° 17 Nivel Académico del Emisor
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 3
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En la Figura N°17 observamos que en un 66.7% el Nivel Académico de los Emisor

es técnico mientras que un 33.3% representa Universitario

¢Como ha sido las respuestas de las distintas Unidades a las solicitudes de informacion
emitidas por la Unidad de Atencién al Usuario en el Gltimo trimestre?

@ Clara
@ Ereve
& Sencilla
@ Confusa

Figura N° 18 Respuestas Recibidas por el Emisor
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 3

En la Figura N°18 se evidencia por parte del Emisor las respuesta recibida en el
altimo trimestre corresponde a un 66.7 % como clara y un 33.3% indicaron que es

breve.

¢ Por cual medio usted preferiria recibir informacién de las distintas Unidades?

@ Correo Electronico

@ Memorandum

) Boletines

@ Inducciones o Charlas
@ Chat en Linea

@ Telefonico

Figura N° 19 Preferencias por el Emisor
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 3
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De acuerdo a la Figura N°19 se observa que el Emisor prefiere recibir informacion
en un 75% por el correo Electronico mientras que 25% corresponde a chat en

linea.

Las preferencias y necesidades encontradas por los emisores identificados como
la Unidad de Atencion al Usuario hace referencia a nuevos canales de
comunicacién hacia sus Stakeholders, sin embargo siguen prefiriendo como medio
el correo electrénico para transmitir la informacion esto motivado a que el mayor

grupo de las oficinas comerciales no todos poseen correo electronico.

Por parte del receptor

Nivel académico

@ Bachiller

@® Técnico
Universitario

@ Postgrado

Figura N° 20 Nivel académico Stakeholders
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 72

Figura N° 20 se observa que existe en un 44.4 % Stakeholders cuyo nivel
académico corresponde a Técnico mientras que en un 38.9% representa estudios

Universitarios
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Indique los afios de servicio que usted posee en la Organizacion.

® 05

® 5-10

@ 10-15

@ Masde 15

Figura N° 21 Afios de Servicio Stakeholders
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 72

Figura N° 21 se observa que existe en un 55.6 % de los Stakeholders cuyos afios
de servicios en la institucidn se encuentran entre el rango de 5 a 10 afios de

servicio

Considera usted que la atencién recibida por parte de la Unidad de Atencién al

Usuario en el Gltimo semestre es:

@ Excelente
@® Buena

@ Regular
® Mala

@ No se ha recibido en el ultimo
semestre ningun tipo de atencién

Figura N° 22 Atencion recibida de la Unidad de Atencién al Usuario
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 72

Como se observa en la Figura N° 22 para los Stakeholders la atencién recibida por la
Unidad de Atencion al Usuario es considerada buena representando en un 84.7% y
obteniendo un 9.7% como atencion recibida excelente.
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Considera usted que la informacién recibida por parte de la Unidad de Atencion al

Usuario en el dltimo trimestre es:

® Clara
® Breve
® Sencilla
® Confusa

Figura N° 23 Informacion recibida de la Unidad de Atencién al Usuario
Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 73

Como se observa en la Figura N° 23 para los Stakeholders la informacion
recibida por la Unidad de Atencién al Usuario es en un 47.2% breve sin embargo

en un 41.7% indicaron que la informacion es clara

¢ Por cual medio usted preferiria recibir informacion de la Unidad de Atencion al
Usuario?

@ Cormreo Electronico

@ Memorandum
 Boletines

@ Induccionas o Charlas
@ Chat en Linea

@ Telefonico

Figura N° 24 Preferencias de Recibimiento de informacion Stakeholders

Fuente: Autor (2018) Nota: N: CANT 73

Como se observa en la figura N° 24 los Stakeholders prefieren en un 80.6%
recibir informacion en un por parte de la Unidad a través de correo electronico,

mientras que un 11.1% prefiere recibir inducciones o charlas.
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4. Disefiar una propuesta de redes comunicacionales entre la Unidad de

Atencion al Usuario con sus Stakeholders

Una vez mencionado los resultados obtenidos mediante la encuesta aplicada a los
emisores identificados como la Unidad de Atencién al Usuario y sus Stakeholders
se hace necesario presentar la siguiente propuesta mediante el siguiente

esquema:
ALCANCE
Propuesta dirigidaa los siguientes publicos:
* Piblico1 (Vicepresidentes, Gerentes Coordinadoresy Jefesde areas)
* Publico 2 (Soportes, Analistas, Representantes de Ventasy personal de Avance)
- OBJETIVO —____
EMISOR < ~> RECEPTOR

+  Responsabilidadelarecepcidn de mensaje

» Interpretacion vy descodificacion  con espiritu
critico la informacidn recibida.

«  Acceso del comeo electronico a todos los
responsables de creacidn de reclamas por parte
de las Oficinas Comerciales

« Elaboracidn de Plantillas

+ Recomendaciones e cuanto ala estructura
de los mensajes emitidos hacia el receptor

+ LUso de herramientas  tecnoldgicas
comunicacionales

RETROALIMENTACION

___—— Orientada a Redes de comunicacion —___ .
— = Informaciones

' !

Tareas * Publicacion mensual de

comunicacionales entre
SUPETVISOEsY
subordinados

* Reforzamiento mediante
capacitaciones

interaccion de los
rezponzables

* Inclusion de solucion de
problemas atedos los
rezponsables

mejoren la comunicacion

* Programacion de metas
mediante comités
interactivos sin tomar en
cuenta niveles
jerarquicos

. Meioramiento de | Innovacion Integracion log avances y azpectios de
fdejoramiento de las ] . mejoras llevados en los
polticas y procedimientos  + Realizar camparnias de * Hecompensas por comités interactivos

* Reglas relacionales integracion motivando la proyvectosde ideas que

» Aceptacion de posibles
publicaciones en cuanto a
coentenido referido por los
usuarios respoensables de
las distintas areas que
conforman la Unidad de
Atencion alUsuario

Figura N° 25 Esquema de Propuesta orientada a Redes de Comunicacion

Fuente: Autor (2018)

4.1 Definicion del Alcance

La presente propuesta se enmarcara en la relacion comunicacional entre la

Unidad de Atencidon al Usuario y las areas que las conforman como lo son la
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Unidad de Transferencia, Unidad de Pagos a Terceros, Seguridad, Auditoria,
Unidad de Tarjetas de Cajeros, Unidad de Intercambio y las Oficinas Comerciales;
con el objetivo de lograr el nivel de eficiencia comunicacional, sin olvidar que todo
es posible mediante la interaccion de personas. Por lo tanto el alcance estara
determinado, por el conjunto de publicos que seran objeto de dichas
comunicaciones. Abarcando canales, medios, mensajes, periodicidad,

mecanismos de retroalimentacion y analisis de impacto.

4.2. Objetivos

Correspondiente al Emisor

e Optimizar los procesos comunicacionales de la Unidad de Atencion al
Usuario del Venezolano de Crédito Banco Universal y sus Stakeholders.

Correspondiente al Receptor

e Mejorar los procesos comunicacionales del Stakeholders con la Unidad de

Atencion al Usuario logrando afianzar una retroalimentacion efectiva.

4.3. Puablicos objetivos
Nuestros publicos objetivos estan estrictamente relacionados con la organizacion

en estudio el cual se detallan a continuacion:

Tabla N°7 Identificacion de Publicos por departamentos

Fuente Elaboracion propia del Autor (2018)

Departamentos Pablicos 1 Publicos 2

Unidad de Atencion al Jefes de Area / Gerente de Area / Soportes
Usuario Vicepresidente del Area
Unidad de Transferencia Coordinador / Gerente de Area / Soportes
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Vicepresidente del Area

Unidad de Pagos a Coordinador / Gerente de Area / Soportes

Terceros Vicepresidente del Area Analistas

Seguridad Coordinador / Gerente de Area / Soportes
Vicepresidente del Area Investigadores

Auditoria Coordinador / Gerente de Area / Soportes

Vicepresidente del Area Auditores

Unidad de Tarjetas de Coordinador / Gerente de Area / Soportes

Cajeros Vicepresidente del Area Analistas

Unidad de Intercambio Coordinador / Gerente de Area / Soportes

Vicepresidente del Area Analistas

Vicepresidente del Area/ Gerente  Representantes de

Oficinas comerciales General Oficinas Ventas

Comerciales/Gerente Regional/ Personal de Avance

Gerente Oficina y/o Operativo

De acuerdo a la informacion obtenida se evidencié que por factores de
restricciones de canales de informacion hacia los representantes de ventas se
tomé la decisidon de realizar la aplicacidon del instrumento en archivo pdf donde los
usuarios lograron realizar el llenado de la encuesta, por lo antes expuesto se hace
necesario la seleccion de estos diferentes publicos objetivo, el cual debe ser
evolutivo como ademdas continuamente realizar filtros a estos publicos
continuamente, con el fin de depurar los grupos de personas que deben recibir los
diferentes comunicados por parte de la Unidad de Atencién al Usuario esto nos

permitira plantear tipos de comunicacion mas adecuada para estos publicos.

4.4. Mensajes
Cada uno de los mensajes estara relacionado con actividades particulares de los

procesos organizacionales entre los grupos que conforman la Unidad de Atencion

al Usuario y sus Stakeholders el cual debe ser estructurado de la siguiente
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manera:

Emisor
El emisor debe tener en cuenta ciertos aspectos importantes si realmente quiere
ser comprendido sin ambigledades ni tergiversaciones por el recetor para ello el

mensaje debe contener:
e Claridad, ser concreto y especifico en el contenido que quiere expresar

e Codificar el mensaje en este punto en los resultados obtenidos el emisor
posee una fortaleza ya que en un 66.7% codifica el mensaje de acuerdo a
la unidad a quien se dirige como ademas se toma el tiempo para la

preparacion de los mensajes.

e Expresar sentimientos es importante que de alguna manera este emisor
logre la conexién con los Stakeholders y puede este sentirse comprendido
fomentar una retroalimentacion completa. Este sentimiento hace referencia
a la importancia de lo que esta emitiendo, esto se aplica cuando
observamos en los resultados que el emisor dedica de 3 a 5 minutos para la

elaboracién de los mensajes.

Receptor

Mientras que el receptor debe tener la responsabilidad de aceptacion de dicho

mensaje bajo las siguientes premisas:

e Interpreta, descodifica y reorganiza con espiritu critico la informacién
recibida. De acuerdo a lo resultados obtenidos estos Stakeholders
identificados en la investigacion expresaron que en un 69.6% dedica a leer

los mensajes en un periodo de menos de tres minutos.
e Descifra el mensaje recibido
¢ Interpreta las tonalidades del mensaje donde expresen sentimientos

e Ser empético, comprender correctamente lo que expresa el emisor
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e Mostrar autenticidad

Tabla N°8 Publicos con Tipos y Estilos de Comunicacion

Fuente: Elaboracién propia del autor (2018)

Publicos Tipo de Comunicacién Estilo de Comunicacion

Publico 1

(Vicepresidentes,
Gerentes Coordinadores
y Jefes de areas)

Publico 2

(Soportes, Analistas,
Representantes de
Ventas y personal de
Avance)

4.5. Acciones

El tipo de comunicacién deben
ser multidireccional ya que
este tipo de comunicacién va
en todas direcciones deberan
participar todos los grupos que
conforman dichos publicos bajo
un mismo canal para poder
transmitir sus mensajes.

Realizacion de grupos de
correos electrénicos con el fin
de recibir mejoras opiniones e
ideas de los procesos
comunicacionales utilizando los
diferentes canales que
apoyaran este proceso

Correo electrénico
Reunién periddica
Circulo de calidad

El estilo de la comunicacion
debe ser asertivo ya que quienes
usan este estilo expresaran sus
ideas de manera clara y directa.
Saben cuando callar y cuando
expresar sus puntos de vista.

Teniendo en cuenta que la
organizacion imparte curso de
fortalecimientos de la identidad

institucional a todos los
empleados esto ayudarda a
permitirles a estos grupos
interaccién comunicacional
esperada

Basandonos en el autor Greebaum (1974) la propuesta estara enfocada en las

cuatro principales redes de comunicacion bajo los medios de informacién como

correo electronico, boletines, plantillas, reunion periédica, circulo de calidad,

mesas técnicas de soluciones y publicaciones de resultados tomando en cuenta el

analisis de los resultados obtenidos de la muestra en estudio.

a) Lared reguladora orientada a tareas

e Mejoramiento de las politicas y procedimientos a través de canales

comunicativos motivado a que en los resultados de las encuestas se

evidenciéo que en las oficinas comerciales solo el Gerente de la Oficina

Comercial y el Gerente Operativo posee uso de correo electronico por lo
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b)

que se hace necesario el uso de otros canales de comunicacion que
permitan que los representantes de ventas estén informados bajo las

comunicaciones de la Unidad de Atencion al Usuario.

Uso de plantillas por parte de la Unidad de atencién al Usuario como parte
funcional que permita una respuesta rapida y bien estructurada a las

diferentes areas que en ella interacttan

Reglas relacionales comunicacionales entre supervisores y subordinados,
capacitaciones a los responsables de interactuar con la Unidad de
Atencion al usuario, este reforzamiento debera estar enfocado y alineados
a las politicas comunicacionales del Banco apoyados por el &area de
Recursos Humanos vy contar con los elementos a partir de los cuales se
manifiesten las diferentes interacciones enfocados a los publicos antes
mencionados en pro de una mejora de la comunicacién entre las areas y

las unidades de negocio.
Lared de innovacion

Inclusion de solucion de problemas a todos los intrigantes responsables que
interacttan con la Unidad de Atencién al Usuario esto con el fin de lograr la

retroalimentacién comunicacional.

Realizar campafas de integracion motivando la interaccion de los
responsables de las areas que involucran la unidad de Atencién al Usuario
con el fin de lograr recabar sugerencias de cambios comunicacionales

interdepartamentales
Lared de integracién

Publicacion del empleado del mes por lograr record de registros o de

satisfaccion por parte de clientes

Recompensas por proyectos de ideas que mejoren la comunicacion con las

areas que conforman la Unidad de atencién al Usuario y sus Stakeholders

Programacion de metas mediante comités interactivos sin tomar en cuenta
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niveles jerarquicos de las organizacion que puedan ser rotativos y permitir

el avance de mejoras en el area
d) Lared de informaciones

e Publicacion mensual de los avances y aspectos de mejoras llevados en los

comités interactivos.

e Aceptacion de posibles publicaciones en cuanto a contenido referido por los
usuarios responsables de las distintas areas que conforman la Unidad de

Atencioén al Usuario

Estas acciones deberan estar enmarcadas bajo cada uno de los responsables de
cada uno de los Stakeholders que conforman la Unidad de Atencién al Usuario, el
cual debera utilizar mecanismo de retroalimentacién para determinar el grado de
eficacia de la accion realizada y que sean discutidos por estos grupos. Este
conjunto de acciones deberdn ser verificadas continuamente, con el fin de

garantizar el uso de las mas apropiadas.

4.6. Mecanismos de retroalimentacién
Es importante que de acuerdo a las acciones que se mencionan en el apartado

4.5 para el disefio de esta propuesta de redes comunicacionales entre la Unidad
de Atencion al Usuario con sus Stakeholders se identifique el mecanismo de
retroalimentacion para determinar si las diferentes comunicaciones realizadas
alcanzaron el propésito de la optimizacion de los procesos comunicacionales entre
los grupos mencionados para ellos es necesario que se asigne un delegado que
cuantifique en porcentaje que publico recibié el mensaje; y en qué grado se

genero una interaccion con él mismo.

4.7 Presupuesto
Con el fin de calcular los anticipos de ingresos y egresos que producira el

desarrollo de esta propuesta comunicacional, es necesario desarrollar un plan de
accion dirigido a cumplir dicha meta, expresados en términos financieros,

enmarcado en un tiempo Yy bajo un conjunto de condiciones previstas que nos
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permita la organizacion una vez que determinen su aprobacion

Tabla N° 9 Modelo de plan de actividades expresados en horas hombre por los
diferentes responsables de publicos identificados

Fuente: Elaboracién propia del autor (2018)

PUBLICOS ACTIVIDADES Tiempos Costo Bolivares
mensual en Promedio

expresados en diario en Horas
Horas Hombre 18.950Bs *h sin
Bonificaciones

e Reuniones periédicas

Puablico 1 2 37.900
(Vicepresidentes, e Participacién en mesas
Gerentes técnicas con Publico 2 4 75.800

Coordinadores y
Jefes de areas) e Realizacion de minutas de 2 37.900

los acuerdos planteados en
mesas técnicas

e Presentacion de Propuestas 1 18.950
al comité de Proyectos

Publico 2

(Soportes, Analistas, e Desarrollo de mejoras 4 75.800
Representantes de

Ventas y personal e Analisis de los resultados 2 37.900

basados en mecanismo de

6D AIEmEE) retroalimentacion
e Publicaciones de resultados 1 18.950
Totales 16 horas Bs.303.200
mensuales

De acuerdo al siguiente tabla se requiere 16 horas impartidas por los responsables
gue conforman e interactian con la Unidad de Atencién al Usuario para la
aplicacion y ejecucion de las actividades que lograran facilitar la optimizacion de
los procesos comunicaciones de dichos grupos con el fin mantener una proceso
comunicacional efectivo enmarcada en una comunicacion multidireccional que

permitira generar un mecanismo de retroalimentacibn mucho mas enriquecedor.

76



Para esta investigacion la comunicacion no solo debera ser dinamica, planificada,
concreta y coherente sino también considerar la retroalimentacion y
reconocimiento como objetivo inspirador, generando responsabilidad, compromiso

e integrad a los miembros de la organizacion. Por lo que se recomienda:
e Convertir la comunicacion en una prioridad dentro de la empresa.

e Facilitar oportunidades y medios para que los empleados se comuniquen

con su superior.

e Crear un ambiente de confianza donde cada uno pueda decir lo que piensa

y ser escuchado.

e La innovacion de las compafiias depende de la buena comunicacion que
exista de abajo hacia arriba, ya que en la comunicacion muchas veces es

mas importante recibir que dar.

Es importante sefialar que asi como la empresa tiene obligaciones, también el
empleado cuenta con las suyas. Si el empleado no tiene claridad en cuanto a sus
objetivos y expectativas, no podra expresar de alguna manera sus ideas dentro del
proceso de mejora comunicacional. La organizacién necesita de todos sus
colaboradores para alcanzar sus objetivos. Por lo que es importante que la
organizacibn genere los métodos de comunicacion, evaluacion @y

retroalimentacion.

Establecer un método de comunicacién realmente efectivo en una organizacion
es la clave para consolidar la productividad y competitividad del equipo. Por esta
razén, se indica tres formas efectivas de mejorar la comunicacién entre la Unidad

de Atencién al Usuario y sus Stakeholders:
Construir equipos:

Realizar actividades dinamicas de inducciones tomando en consideracion los
resultados obtenidos en la investigaciéon, estas dinamicas de reforzamiento de los
procesos comunicacionales permitira a la Unidad de Atencion al Usuario y sus

Stakeholders crear lazos de confianza y afianzar la comunicacion entre las
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personas. Mostrar los resultados obtenidos y alcanzados lograra fomentar el

bienestar y el compromiso de los colaboradores.
Comunicacion directa:

La comunicacion por medio de plataformas virtuales es una de las opciones que
se adapta a esta investigacion, la creacion de un grupo de WhatsApp con politicas
estrictamente disefiadas para reportar informacion de mejoras de los procesos
comunicaciones de la Unidad de Atencion al Usuario y los Responsables que las
conforman identificados como Stakeholders, mejorara la participaciones de los
involucrados ya que de acuerdo a lo resultados se evidenciaron que las preguntas
abiertas fueron pocas respondidas por los Stakeholders este canal permitira

transmitir todo tipo de informacién, por compleja y extensa que sea.

Asi mismo se recomienda que no solo utilicen esta herramienta, sino ademas
charlas via Skype para aquellos Stakeholders que se ubiquen en otras regiones a

Nivel Nacional.
Entender la diversidad:

Bajo estas herramientas de interaccién con la Unidad de Atencién al Usuario y sus
Stakeholders, se hace necesario entender y asumir esa diversidad para
establecer un sistema de comunicacion que permita entender las opiniones de
todas las personas sin importar su origen o costumbres, bajo los aspectos

indicados en el apartado 4.4 Mensajes de este capitulo.

78



CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La comunicacion siempre ha existido en la organizacion porque es la que permite
gue se entablen relaciones entre los individuos; debe poseer un lenguaje que la
exprese y permita ser comprendida por los otros. Cuando la comunicacion se
aplica en las organizaciones es denominada comunicacion organizacional. Esta
comunicaciéon se da naturalmente en toda organizacién, cualquiera que sea su tipo
0 su tamafio y en consecuencia no es posible imaginar una organizacion sin
comunicacion. Bajo esta perspectiva, la comunicacion organizacional es el
conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una

organizacion, y entre ésta y su medio.

Es por ello que la comunicacién juega un papel vital en el éxito de cualquier
relacion profesional y personal. Convertirse en un experto comunicador requiere
aprender las funciones de cada elemento de la comunicacion. Estos elementos
pueden utilizarse de muchas maneras, incluyendo hablar en publico, las
relaciones interpersonales, el desarrollo de los medios de comunicacion y las
relaciones comerciales. Tomando en cuenta los cinco elementos de la
comunicacién: el emisor, el receptor, el mensaje, el canal y la retroalimentacion
podemos decir que fueron de gran importancia para esta investigacion ya que nos

permitié conocer cada uno de estos elementos en las areas de estudios.

Como también permiti6 entender que existe una correlacion estrecha entre el
desarrollo comunicacional de un individuo y la variable tecnolégica. Desde la edad
de piedra hasta llegar a nuestros dias, la tecnologia ha sido y sigue siendo el
factor fundamental en el desarrollo humano, afectando la vida social, politica,

econdémica, comercial, empresarial, hasta las organizaciones humanas.

Las nuevas tecnologias no sélo estan impactando las empresas, sino también las
modalidades de trabajo. Modelos como el teletrabajo brindan oportunidades

laborales no s6lo como una forma de laborar desde casa o fuera de la oficina, sino
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que también abren la posibilidad a personas con diferentes discapacidades de

tener condiciones laborales deseables para su condicion.

Estas tecnologias han traido retos en la cultura empresarial de toda organizacion,
es por ello que es importante preguntarse que cabe preguntarse qué
competencias laborales deben tener los empleados de hoy, como la empresa
debe afrontarlas y establecer pautas, normas y procedimientos que permita a los
trabajadores interactuar con las redes sociales, optimizar tiempos, fortalecer
competencias, capacitarse y ser mas productivos; y si lo relacionamos y reformaos
con los elementos comunicacionales las competencias de los colaboradores

estaran aun mas alineados para el éxito de la organizacion.

En esta investigacion se dio a conocer el planteamiento del problema punto inicial
para identificar la situacion actual, adicional a esto se programo cuatro objetivos
fundamentales presentados en el Capitulo | en el cual se estructur6 en primer
lugar se evalué la dinAmica como emisor de la Unidad de Atencion al Usuario del
VCBU con sus Stakeholders para la definicibn de sus fortalezas y debilidades

comunicacionales.

En el desarrollo de este primer objetivo se identificd que la informacion que emite
la Unidad de Atencion al Usuario es transmitida mediante correo electronico,
medio por el cual para la mayoria de los receptores que incluyen los reclamos a
través de las Oficinas Comerciales no poseen en su totalidad, ya que es recibido
por el Gerente de cada oficina por lo que no se tiene certeza si la informacion es
recibida a todos los responsables de la manera correcta, estos hallazgos mediante
la encuestas permitieron identificar, que si se hubiera utlizado la entrevista
personalizada por la cantidad de personas que forman la Unidad nos permitira
conocer a fondo y en detalle cualquier indicador comunicacional o informacién

adicional que permita mejorar la relacion con sus Stakeholders.

Seguidamente se evalué como segundo objetivo la dinamica como receptor entre

los Stakeholders con la Unidad de Atencion al Usuario para la ilustracion de
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fortalezas y debilidades comunicacionales, en este punto se observd una
discrepancia de la duracion de las llamadas telefénicas con la informacion
encontrada por el emisor, es por ello que es importante saber manejar a los
responsables identificados en esta investigacion como emisores y receptores con
la ayuda de una constante retroalimentacion por parte de directivos vy
responsables que conforman la organizacion, asi mismo es importante asegurar
que la informacion llegue a todos los colaboradores que las conforman para

fortalecer y lograr una comunicacion efectiva en su totalidad

Posterior a la evaluacion de estas dinamicas se determind como tercer objetivo
las necesidades y preferencias de la Unidad de Atencion al Usuario y los
Stakeholders para una retroalimentacién efectiva, esto enfocado en conocer la
historia y competencias de los responsables tanto del emisor como el receptor
logrando fomentar una buena comunicacion como medio para la toma de
decisiones, dar y obtener informacion clara, implementar acciones para motivar y
actuar como vehiculo relacional y tomar en cuenta elementos tecnologicos que

ayuden en el proceso comunicacional.

Luego de identificar estos hallazgos se hace necesario realizar una propuesta
mediante de redes comunicacionales entre la Unidad de Atencion al Usuario con
sus Stakeholders que permita fortalecer este grupo mejorando el hallazgo
relacional que existe entre el Emisor y sus Stakeholders ya que la informacién es
trasmitida a través de un solo canal como lo es el correo electronico esto
dificultando el compromiso e integridad de los miembros permitiendo el

aislamiento del empleado que suele suponer e ignorar lo que otros hacen.

La estructura burocratica como institucion es uno de los factores que sin duda
influyen en la comunicaciéon dentro de la organizacion ya que cualquier proceso
comunicacional debe estar alineados bajo la cultura de la organizacion sin
embargo considero que siendo una institucion en busqueda de innovacion y

mejoramiento constante debe analizar aspectos de mejoras comunicacionales
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enfocadas a los objetivos de la organizacion, permitiendo que la comunicacion
interdepartamental entre estos dos grupos estén en la misma sintonia cuando en
el trabajo se producen cambios. En esta investigacion los procesos
comunicacionales que realice la Unidad de Atencion puede que afecte a sus
Stakeholders. Si el primero no lo comunica al otro, puede haber confusion,
frustracidén y enojo, es por ello que sin una comunicacién efectiva la organizacion
puede terminar en un caos, con falta de motivacion entre los empleados y la falta

de confianza y respeto entre los departamentos.

Lo ideal es que cada grupo de personas dentro de una organizacion, sepa
comunicarse de forma eficaz y efectiva, pero sabemos que no siempre ocurre de
esta forma, por lo que los directivos deben fomentar una comunicacion adecuada
entre todos los miembros de la empresa, que al final eleve el desempefio laboral.
De ahi la importancia de la comunicacion que sin duda, es un factor clave para el
éxito de las organizaciones y que con el paso de los afios, las empresas empiezan

a tomar mas en cuenta a la hora de dirigir a un grupo de personas.

Si logramos la comunicacion de la Unidad de Atencién con los responsables de
las Unidades que la conforman podemos crear una cultura corporativa vibrante y
de confianza. Los responsables seran capaces de apoyarse en las decisiones de
otros departamentos y podran lograr cambios cuando y dénde sean necesarios,
enfrentando problemas que surgen entre departamentos sin resentimientos o falta

de voluntad.
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ANEXOS

Encuesta aplicada a los responsables de la Unidad de Atencién al Usuario

Universidad CEP§

MO]] teév i ] a Comité de Estudios de Postgrado

UNIVERSIDAD MONTEAVILA

Estimado colaborador

Estamos muy agradecidos por su participacidon en esta encuesta, la cual formara parte de una
investigacion de Trabajo Especial de Grado para la obtencién del titulo de Especialista en
Comunicacidon Organizacional. Estas preguntas ayudaran a identificar y mejorar los procesos
comunicacionales entre la Unidad de Atencidn al Usuario y sus Stakeholders.

Departamento

Afos de Servicio en la Organizacion 0-5 afios 5-10 afios 10-15 afios Mayor a 15 afios
Nivel académico Sexo

Bachiller Técnico Universitario  Especialista Femenino

Otros Masculino

¢Qué tipos de mensajes escritos usted realiza? Marque con una x una de las siguientes categorias:
( ) Correo Electrénico

() Memorandum

() Boletines

( ) Otros

éPrepara usted mensajes distintos segtin la unidad a quien se va a dirigir?. Marque con una x una de las siguientes
categorias:

( ) 1.Si
Explique

( ) 2.No
Explique

éCuanto tiempo usted se dedica a preparar los mensajes que emite hacia las distintas Unidades?. Marque con
una x una de las siguientes categorias:

( ) De 0 a3 Minutos () De 3 a5 Minutos
( ) De5a10Minutos ( ) De 10 a 15 Minutos
( ) De15a30Minutos ( ) Masde 30 Minutos

85



éCuantas lineas en promedio son los mensajes que usted emitié en la tltimos 30 dias?. Marque con una x una de
las siguientes categorias:

( ) DeOa2Llineas () De2a5Llineas ( ) De5al0Llineas ( ) Masde 10 Lineas

éCuando usted recibe una llamada usted pregunta la ubicacion de la persona de quien recibe la llamada?
Marque con una x una de las siguientes categorias:

() LSi
( ) 2.No

Cuanto tiempo en promedio dura las llamadas telefonicas que usted atendio en los ultimos 30 dias?
() De 0a3 Minutos () De3ab5 Minutos

( ) De5a10Minutos ( ) De 10 a 15 Minutos

() De15a30Minutos ( ) Masde 30 Minutos

Tiene usted alguna plantilla o manual para responder las diferentes preguntas recibidas telefénicamente?
() 1.Si

( ) 2.No

Cuantas veces usted repite la informacidn a las distintas Unidades?

( ) De0Oab5Veces ( ) De5a10Veces

( ) Del0al15Veces ( ) Masde 15 Veces

éPor cudl medio usted preferiria recibir informacion de la Unidad de Atencién al Usuario?
) Correo Electrénico
) Memorandum

) Boletines

) Chat en linea

(

(

(

() inducciones o Charlas
(

() Telefénicos

(

) Otros

Encuesta aplicada a los Stakeholders

[ ]

Universidad EP,
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Monteavila :

Estimado colaborador Comité de Estudios de Postgrado

UNIVERSIDAD MONTEAVILA

Estamos muy agradecidos por su participacidon en esta encuesta, la cual formara parte de una
investigacion de Trabajo Especial de Grado para la obtencidon del titulo de Especialista en
Comunicaciéon Organizacional. Estas preguntas ayudaran a identificar y mejorar los procesos
comunicacionales entre la Unidad de Atencién al Usuario y sus Stakeholders.
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Primera edicion 2018

Departamento

Afios de Servicio en la Organizacidon 0-5 afios 5-10 afios 10-15 afios Mayor a 15 afos
Nivel académico Sexo

Bachiller Técnico Universitario  Especialista Femenino

Otros Masculino

¢Qué tipos de mensajes escritos usted recibe de la Unidad de Atencidn al Usuario? Marque con una x una de las
siguientes categorias:

( ) Correo Electrénico
() Memorandum
() Boletines

( ) Otros

éCuanto tiempo usted se dedica a leer los mensajes que emite la Unidad de atencion al Usuario? Marque con
una x una de las siguientes categorias:

() De 0a3 Minutos () De3 a5 Minutos
( ) De5a10Minutos ( ) De 10 a 15 Minutos
() De15a30Minutos ( ) Masde 30 Minutos

éCuantas lineas en promedio son los mensajes que usted recibié de la Unidad de Atencidn al Usuario en los
tltimos 30 dias? Marque con una x una de las siguientes categorias:

( ) De0Oa2Lineas () De2a5Llineas ( ) De5ail0Llineas ( ) Masde 10 Lineas

Cuanto tiempo en promedio dura las llamadas telefonicas que usted realiza a la Unidad de Atencidn al
Usuario en los tltimos 30 dias? Marque con una x una de las siguientes categorias:

( ) De 0a3 Minutos ( ) De3a5Minutos ( ) Deb5 a0 Minutos
( ) De10a 15 Minutos ( ) De 15a 30 Minutos ( ) Masde 30 Minutos

Considera usted que la informacion recibida por Considera usted que la atencidn recibida por parte de la
parte de la Unidad de Atencion al Usuario en el Unidad de Atencidn al Usuario en el ultimo semestre

ultimo semestre es: Marque con una x una de las siguientes [@S: Marque con una x una de las siguientes categorias:
categorias:

() Excelente
i ; ;Iara ( ) Buena
reve
() Regular
() Sencilla () Mala
E ; gct)nfusa ( ) Otros:
ros:
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Cuantas veces usted en promedio consulta telefonicamente ala Unidad de Atencién al Usuario?
( ) DeOab5Veces ( ) De5a 10 Veces
( ) Del0al15Veces ( ) Masde 15 Veces

Por donde usted preferiria recibir informacién de la Unidad de Atencién al Usuario
( ) Correo Electréonico ( ) Inducciones o Charlas ( ) Telefdnico

() Memorandum ( ) Chaten Linea ( ) Otros

() Boletines () Video Llamadas

Resultados de las encuesta realizada a las &reas que conforman la Unidad de
Atenciéon al Usuario

Sexo

72 responses

Femenino 47 (65.3%)

Masculino 25 (34.7%)
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Indique los anos de servicio que usted posee en la Organizacion.

72 responses

@05

® 5-10

® 1015

@ Was de 15

£Queé tipos de mensajes escritos usted recibe de la Unidad de Atencion
al Usuario?

72 responses

@ Correo Electrdnico

@ Memorandum

@ Boletines

@ MNOTIFICACION POR MEDIO DE UNA
CARTA DIRIGIDAALOS USURIOS
POR RECLAMOS MO
PROCEDENTES.

@ Cartas dirigidas a los usuarios por
reclamo efectuado

i Cuantas lineas en promedio son los mensajes que usted ha recibido de
la Unidad de Atencion al Usuario en los ultimos 30 dias?

72 responses

@ Wenos de 2 Lineas
@ De2abLlineas
@ De5a10Lineas
@ Was de 10 Lineas
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:Cuanto tiempo usted se dedica a leer los mensajes que emite la
Unidad de Atencion al Usuario?

56 responses

@ Wenos de 3 Minutos
@ De 2 a5 Minutos

@ De 5a10 Minutos
@ De 10 a 15 Minutos
@ Was de 30 Minutos

;Cuanto tiempo en promedio es la duracion de las llamadas telefonicas
que usted ha realizado a la Unidad de Atencion al Usuario en los ultimos
30 dias?

72 responses

@ Menos de 3 Minutos
@ De 3 a5 Minutos

@ De 5a10 Minutos
@ De 10 a 15 Minutos
@ De 15 a 30 Minutos
@ Mas de 30 Minutos

Considera usted que la informacion recibida por parte de la Unidad de
Atencion al Usuario en el dltimo trimestre es:

72 responses

@ Clara
@ Breve
@ Sencilla
@ Confusa
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iCuantas veces usted en promedio mensual consulta telefonicamente a
la Unidad de Atencion al Usuario?

72 responses

@ Menos de 5 Veces
@ De5a10Veces
@ De 10 a15Veces
@ Mas de 15 Veces

¢ Por cual medio usted preferiria recibir informacion de la Unidad de
Atencion al Usuario?

72 responses

@ Correo Electrdnico

@ Memorandum

® Boletines

@ Inducciones o Charlas
@ Chaten Linea

@ Telefinico

Considera usted que la atencion recibida por parte de la Unidad de
Atencion al Usuario en el ultimo semestre es:

72 responses

@ E:celente
@ Buena
@ Regular
® Mala

@ Mo se harecibido en el ultimao
semestre ningln tipo de atencidn

91



Resultados de las encuesta realizada por los responsables de la Unidad de Atencion al
Usuario

Sexo

3 responses

Femenino 2 (66.7%)

Masculino 1(33.3%)

Indique los anos de servicio que usted posee en la Organizacion.

3 responses

® 05

® 510

o 1015

® Masde 15
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Nivel académico

3 responses

@ Bachiller

@ Técnico

@ Universitario
@ Postgrado

66.7%

¢ Prepara usted mensajes distintos segun la unidad a quien se va a
dirigir?

3 responses

® s
® Mo

iQueé tipos de mensajes escritos usted realiza con mas frecuencia?

3 responses

@ Correo Electrdnico
@ Wemorandum
0 Boletines
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iCuantas lineas en promedio son los mensajes que usted emitio en los
ultimos 30 dias?

3 responses

@ Wenos de 2 lineas
@ DeZablineas

@ De5a1llineas
@ Was de 10 lineas

iCuanto tiempo usted se dedica a preparar los mensajes que emite
hacia las distintas Unidades?

3 responses

@ Menos de 2 minutos
® Cc 2 a5 Minutos

© De5a10 minutos
@ De10a15 Minutos
@ Dce 15 a 30 Minutos
® Mas de 30 Minutos

66.7%

;Cuando usted recibe una llamada, pregunta la ubicacion de la
persona?

3 responses

@ s
® to
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iCuanto tiempo en promedio es la duracion de las llamadas telefénicas
gue usted atendid en los ultimos 30 dias?

3 responses

@ Menos de 3 minutos
@ DCe 3 a5 Minutos

@ De5a10 Minutos
@ De 10 a 15 Minutos
@ De 15 a 30 Minutos
@ Mas de 30 Minutos

i Tiene usted alguna plantilla o manual para responder las preguntas
recibidas telefénicamente?

3 responses

®si
® Mo

;Cuantas veces usted repite la informacion a las distintas Unidades?

3 responses

@ Wenos de 5veces
® De5a10veces
® De10a15veces
@ MWas de 15veces
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iComo ha sido las respuestas de las distintas Unidades a las
solicitudes de informacion emitidas por la Unidad de Atencion al
Usuario en el ultimo trimestre?

3 responses

@ Clara
@ Breve
@ Sencilla
@ Confusa

¢Por cual medio usted preferiria recibir informacion de las distintas
Unidades?

4 responses

@ Correo Electrdnico

@ Memorandum

@ Boletines

@ Inducciones o Charlas
@ Chaten Linea

@ Telefdnico
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