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RESUMEN 

La mayoría de las prácticas de atención al público en Venezuela reflejan un 
vasto contraste respecto al referente teórico universal y a la evidencia empírica de 
empresas exitosas globalmente. Buena parte del talento humano de las 
organizaciones nacionales, exterioriza comportamientos reiterados que a la luz de la 
ontología del servicio serían manifestaciones que desvirtúan las buenas prácticas de 
atención a las personas. Conforme a la cultura nacional y organizacional, los 
individuos actúan de manera inconsciente en consonancia con el entorno en el que 
crecieron y el escenario de la vida social observado desde la infancia.  

El corpus científico y literario sobre la conducta social del venezolano 
promedio, desentraña algunas categorías técnicamente censurables que coinciden 
con los comportamientos observados en las prácticas de atención al público y en 
otros escenarios sociales del país. Paradójicamente, el instrumento psicométrico 
aplicado al personal de la Alcaldía de Mérida, revela que la vocación de servicio es 
relativamente alta. La muestra estadística fue significativa para el universo 
planteado, aunque no igual de representativa para todo el país, sin embargo, busca 
entender la profundidad del impacto de la cultura en la atención al público. 

Para explicar esta antinomia, se adicionó una combinación de orientaciones 
metodológicas de investigación cualitativa con el fin de describir y analizar la 
realidad estudiada. Esta mixtura paradigmática proporcionó un acercamiento a una 
etología del personal de cara al público con fundamento en algunas categorías que 
evidencian el ethos comunitario, descubriendo así una explicación aproximada del 
comportamiento contracultural involuntario que emerge como consecuencia del 
estereotipo y la autoimagen nacional que domina el comportamiento organizacional.  

Se concluye que la vocación de servicio del personal de cara al público en 
Venezuela es relativamente alta, sin embargo, está condicionada por la existencia 
de relaciones afectivas que conducen al personal a efectuar una atención al público 
de forma selectiva. En la práctica, esta vocación se convierte en aversión cuando se 
atiende a personas desconocidas, no obstante, al tratarse de individuos con los que 
existe una relación de tipo afectivo como por ejemplo amistad, afiliación política, 
compadrazgo o familiaridad, la atención se torna extraordinaria. Todo esto, en 
contraste con los referentes universales de la calidad del servicio y el 
funcionamiento anónimo que debe darse en la burocracia ideal, según Max Weber. 

 
Palabras clave: Cultura, vocación de servicio, atención al público, referente 
universal, relaciones afectivas. 
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INTRODUCCIÓN 

 

 En los prolegómenos del siglo XX, los teóricos y empíricos de la 

administración protagonizaron importantes avances en el mundo de las 

organizaciones plasmándolos en varias elaboraciones, constructos teóricos, 

tratados e investigaciones. No obstante, con el pasar del tiempo se ha 

reconocido que el objeto de la administración va más allá de crear modelos 

cuantitativos para proporcionar procesos y procedimientos científicos que 

permitan resolver problemas operativos.  

Muchos de los enfoques racionales modernos que se aplican en la 

toma de decisiones administrativas están fundamentados en modelos 

cuantitativos, sin embargo, existen otras perspectivas apoyadas en 

metodologías cualitativas, pues múltiples visiones de las ciencias humanas 

también desempeñan un papel fundamental en la toma de decisiones 

orientadas al desarrollo del talento humano y a su devenir en el éxito 

organizacional. 

En los inicios del siglo pasado se dio reconocimiento académico a la 

administración científica de Frederick Taylor (1856-1915), aunque después 

tuvo que enfrentar las fuertes críticas que dieron origen a los aportes 

sociológicos de la administración impulsados por Elton Mayo (1880-1949) y 

Chester Barnard (1886-1961).  

Por otro lado, desde los años veinte se dio inicio a la escuela 

antropológica de cultura y personalidad, liderada entre otros por Ruth 

Benedict (1887-1948), Margaret Mead (1901-1978), Abraham Kardiner 

(1891-1981), Ralph Linton (1894-1953) y John Withing (1908-1999), quienes 

se dedicaron a investigar sobre las relaciones entre la personalidad y las 

características de la cultura.  

A mediados del siglo XX, la teoría de la organización enfatizó en la 

psicología, las relaciones humanas y la psicología social como respuesta a lo 
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que las disciplinas cuantitativas no pueden medir, contabilizar o predecir, es 

decir, el comportamiento humano en lo individual y lo social, teniendo en 

cuenta que los individuos y los grupos no responden ni reaccionan de la 

misma manera a estímulos idénticos.  

Con la aparición de la escuela del comportamiento, buena parte del 

estudio de la administración se concentró en los trabajadores y sus 

relaciones interpersonales, incorporando así las ciencias del comportamiento 

(Psicología, Antropología, Sociología y Psicología social, entre otras), con el 

fin de aprender sobre la conducta individual y las interacciones 

psicosociológicas de las personas.  

Distinguidas figuras de las ciencias humanas realizaron aportes 

fundamentales en la administración, por ejemplo, el filósofo Max Weber 

(1864-1920) quien fuera cofundador del estudio moderno de la sociología y 

de la administración pública. Así mismo, el teórico en ciencias sociales 

Herbert Simon (1916-2001), considerado el precursor de los estudios sobre 

la conducta humana, la teoría de la racionalidad limitada y la economía 

organizacional. 

Desde la psicología social, Edgar Schein realizó grandes aportes en el 

campo del desarrollo organizativo y la cultura organizacional, como también 

Geert Hofstede (1928-2020) con su teoría de las dimensiones culturales. Por 

su parte, el psicólogo norteamericano David McClelland (1917-1998) se 

destacó por desarrollar la teoría de las motivaciones humanas.  

Tanto Hofstede como McClelland, basaron sus investigaciones en 

teorías y metodologías validadas internacionalmente, mostrando y 

comparando el carácter y modos de comportamiento de los seres humanos 

de varios países del mundo. Ambos autores, construyeron etologías 

respectivamente sobre las tendencias motivacionales y las dimensiones 

culturales en la que incluyen a Venezuela. Los datos de estos estudios 

científicos fueron utilizados como parte del fundamento teórico-conceptual y 
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como elementos del proceso de la estrategia metodológica de triangulación 

que se realiza en la presente investigación.  

Los sucesos relevantes de las relaciones intra e interpersonales en las 

situaciones de trabajo, son fenómenos que se han abordado desde el campo 

de estudio del comportamiento organizacional, el cual se encarga de 

investigar el efecto que tienen los individuos, los grupos y la estructura en los 

comportamientos observados al interior de las organizaciones, con el fin de 

mejorar la efectividad (Robbins y Judge, 2013, p. 10). 

Las teorías de la escuela neoclásica de la administración expuestas 

por Peter Drucker (1909-2005) y otros exponentes, plantean que el 

administrador contemporáneo puede y debe ser ecléctico en sus prácticas, 

aplicando enfoques científicamente humanizados que incorporen los 

hallazgos de profesionales en dichas ciencias, y a su vez, recurriendo a la 

metodología científica que exigen los modelos cuantitativos de la 

administración. De tal manera que, en la actualidad resulta fundamental el 

equilibrio entre la aplicación de los enfoques científico y humanista en la 

administración, a fin de lograr una sensibilidad en la naturaleza, en los 

hechos y en las realizaciones de los seres humanos. 

La presente investigación se apoya en el campo del comportamiento 

organizacional y por lo tanto en las ciencias del comportamiento, pues 

estudia las actividades que realizan las personas dentro de las 

organizaciones y las maneras como la conducta humana puede afectarlas. 

Este campo de estudio se sirve de la cultura organizacional como 

herramienta para interpretar el comportamiento de las organizaciones y como 

instrumento para comprender los procesos de declive, adaptación y cambio 

sustancial en las mismas.  

En este estudio también se utiliza la estadística como herramienta 

para el análisis de los datos recolectados, mediante un instrumento 

psicométrico aplicado a una muestra representativa de servidores públicos 

que laboran en la Alcaldía de Mérida, Estado Mérida, Venezuela.  
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Las ciencias del comportamiento, las escuelas y las disciplinas 

mencionadas, facilitaron el estudio sistemático y holístico de la influencia de 

la cultura en la vocación de servicio y en las prácticas de atención al público 

del personal de las organizaciones venezolanas.  

Este fenómeno pareciera transparente a la vista de los ciudadanos 

nativos, sin embargo, desde la mirada foránea y la del extrañamiento del 

antropólogo, supone actos incongruentes e inextricables en buena parte de 

las interacciones observables y también de las no observables como por 

ejemplo la hipocresía, pues en organizaciones de otras culturas, muchas de 

estas interacciones podrían ser consideradas como debilidades y/o 

amenazas -factores estratégicos- desde el punto de vista del análisis o 

auditoría organizacional. 

En el transcurso de la investigación se identificó una serie de actitudes 

y creencias populares de los servidores (públicos y privados) en la sociedad 

venezolana actual. Tales actitudes son disfuncionales en otras sociedades, 

por lo menos en lo pertinente a las buenas prácticas de atención al público 

estimadas como referente universal, de acuerdo con varias herramientas del 

conocimiento gerencial.  

La cultura en todos sus ámbitos obedece a modelos de 

comportamiento estandarizados en una sociedad, arquetipos que son 

aprendidos y tomados como guías de conducta entre las personas, 

replicándose arraigadamente en el transcurso de sus vidas. Algunos estudios 

sobre la cultura organizacional venezolana advierten sobre las debilidades 

que existen; esta realidad ha sido enunciada durante años por ilustres 

venezolanos y observadores extranjeros de diferentes épocas, sin embargo, 

pocos los han estudiado con atención y plena conciencia.  

Esta investigación muestra una retrospectiva de dichas figuras 

nacionales, triangulando sus apreciaciones con etologías acerca del actuar 

del venezolano y con la realidad social observada por el investigador en los 

tiempos más recientes, además del análisis de los datos recolectados a 
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través de los métodos, técnicas e instrumentos que se han considerado 

pertinentes. 

Como antecedentes investigativos, se citaron veinte estudios sobre 

calidad de servicio, satisfacción del cliente, atención al público y temas 

afines, realizados en diversas organizaciones venezolanas por parte de 

investigadores académicos de diferentes universidades del país. Todos ellos 

identificaron una serie de uniformidades comparables que se relacionan 

entre sí, referidas a las deficiencias y fallas iterativas que ubican a los 

clientes y usuarios en situación desfavorable.  

Cada uno de los estudios mencionados, exhibe los resultados 

encontrados y hace recomendaciones particularizadas, entregando aportes 

importantes a soluciones exclusivas, pero ante todo temporales. No obstante, 

los diagnósticos de las investigaciones en conjunto, han contribuido 

invaluablemente al presente estudio en el propósito de diseñar un 

instrumento pedagógico orientado a la solución estructural de los 

inconvenientes que existen en atención al público en Venezuela. 

Es importante entender que la vocación de servicio y las prácticas de 

atención al ciudadano no se pueden instituir a través de órdenes, normas o 

cursos breves como parece que se ha intentado hasta el momento, dado que 

el trabajo psicosocial requerido para intentar la modificación de la conducta 

de los seres humanos es complejo, multifactorial y exige tiempo. Por ello 

resultó fundamental investigar la reincidencia de las irregularidades en el 

servicio al cliente, especialmente las mostradas en los veinte estudios 

mencionados, pues se hacía ineludible la búsqueda de explicaciones a dicho 

fenómeno. 

De otra parte, conviene aclarar que este estudio sustancialmente 

antropológico y psicosocial no es una investigación con fines nobles, pues el 

instrumento pedagógico que aporta al final realiza un corte en la realidad 

nacional para que organizaciones competitivas asuman sus conclusiones e 

intenten mejorar sus servicios. Así mismo, es probable que el estudio no sea 
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extensible a toda la sociedad, pues a pesar del rigor científico aplicado estará 

sometido en algún momento a la crítica o al planteamiento de contrafácticos 

que nieguen la veracidad de todos o parte de los resultados revelados. 

Es oportuno destacar que Venezuela es un país verdaderamente 

hermoso, su sociedad y sus ciudadanos están llenos de virtudes y talentos 

innegables, plenos de logros. Sus territorios y naturaleza maravillan siempre 

a los visitantes. No obstante, como toda nación, sobrelleva problemas que 

parecen invisibles a su misma sociedad. En la actualidad, hay un incontable 

número de investigaciones que identifican problemas y ofrecen aparentes 

soluciones a los mismos, sin embargo, el presente estudio sostiene que las 

raíces de tales inconvenientes no han sido abordadas acertadamente para 

ser conocidas y corregidas, y lo que es peor, no se avizora un liderazgo que 

tome bajo sus riendas el problema para brindar soluciones reales.   

Si bien es cierto que el investigador tuvo la necesidad de presentar un 

problema trascendental a su modo de ver, quiso también realizar un gran 

esfuerzo por desplegarlo en términos atenuados o discretos, matizando y 

evitando a toda costa un discurso peyorativo. No obstante, es importante 

advertir que existe la posibilidad de herir el alma nacional, a pesar de no 

existir la intención. Es por ello que, se invita al lector a concebir esta 

investigación como una crítica constructiva sin efugios, o tal vez, como una 

exégesis de un problema severamente arraigado en la cultura nacional, 

empero nunca, como un vituperio o una agresión a la moral de la nación. 

La investigación está estructurada de la siguiente manera: en el 

capítulo I se presenta la problematización, los objetivos, la justificación y la 

delimitación del estudio. En el capítulo II se despliegan el marco referencial 

con los antecedentes de la investigación, algunas bases teóricas e 

interpretativas tomadas de diferentes autores e investigadores, las bases 

legales, los eventos de estudio, las variables y las categorías. El capítulo III 

muestra el marco metodológico que contiene el enfoque, el diseño, los 

métodos y las técnicas utilizados en la investigación, así como la población, 
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la muestra poblacional y los instrumentos de recolección de datos. El capítulo 

IV expone el análisis y la interpretación de los resultados producto de la 

aplicación de los métodos e instrumentos. El capítulo V presenta las 

conclusiones y recomendaciones del estudio. Finalmente, se incluyen las 

referencias bibliográficas y los anexos, el último de los cuales contiene el 

modelo pedagógico propuesto como intento de solución a la problemática de 

atención al público en Venezuela. 
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CAPÍTULO I 

 

EL PROBLEMA 

 

Planteamiento del Problema 

 

El mundo empresarial y de negocios tiende a manifestar su 

preocupación por el óptimo funcionamiento de las organizaciones y su éxito, 

un tema fundamental entre profesionales e investigadores del ámbito 

administrativo y gerencial que ha dado origen a un considerable número de 

textos donde se desarrollan teorías y constructos teóricos de la organización 

que presentan resultados de investigaciones, relatos de experiencias, 

análisis de componentes y observación de interacciones e interpretaciones 

desde diversos contextos. 

Desde la perspectiva cultural y de acuerdo con la cultura de las 

naciones, el comportamiento de las personas y las instituciones exhibe 

particularidades que identifican la naturaleza de sus realidades sociales. Tal 

diversidad cultural singulariza las diferencias de comportamiento, es así 

como japoneses, australianos, asiáticos, africanos, europeos, 

norteamericanos y latinoamericanos contrastan en muchos de sus aspectos 

culturales exteriorizando lo que Harris (1990) describe como “asombrosos 

contrastes de la condición humana” (p. 543).  

El diccionario de la lengua española, define el término cultura como el 

“conjunto de modos de vida y costumbres” de un grupo social. De modo 

general, este concepto de cultura se refiere a la forma de entender la vida y 

las tradiciones, por ejemplo, de una nación, desde la identidad y la 

idiosincrasia de sus habitantes en términos de los comportamientos que se 

observan en los diferentes contextos humanos dentro de cada territorio.  

Es pertinente atender aquí, a los señalamientos sobre que “no hay 

culturas ni superiores ni inferiores; sólo diferentes” (Andrade, 2010), o lo inútil 

de “hablar de culturas malas y buenas” (Rial, 2013, p. 99). Lo cierto es que la 
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existencia de descriptores sobre aspectos comportamentales implícitos en 

referentes universales o estándares de normas internacionales, permiten 

comparar y evaluar dichos aspectos entre diversas culturas.  

La cultura organizacional de cada empresa pareciera estar subsumida 

en la cultura nacional, sin embargo, existen otros aspectos de tipo interno y 

externo que también la influencian. Por ello es razonable suponer que la 

actitud del personal obedece en gran parte a su cultura. A este respecto 

Gibson, Ivancevich, Donelly y Konopaske (2013) señalan que “la cultura 

nacional, las subculturas, la cultura organizacional y la historia influyen en los 

patrones de comportamiento de los empleados y en las estructuras y 

procesos de las organizaciones” (p. 63). 

Por su parte Peñaloza (2005) afirma que “la cultura es un aspecto 

crucial para entender el comportamiento de las organizaciones hacia el 

servicio” (p. 136). De esta manera, la cultura de servicio del personal de una 

empresa dependerá en buena parte de su cultura organizacional, definida 

por Müller (1999) como:   

  

Los valores que predominan en el personal de una empresa, los 
diversos sistemas de dirección, de trabajo y de control. La forma de 
hacer las cosas, la actitud del personal, el vestido, el lenguaje, los 
chistes, la manera de comportarse, los héroes, las leyendas, los 
rituales, las tradiciones, las metas, los símbolos, etc. (p. 24). 

 

Según esta definición y para efectos del presente estudio, se 

entenderá entonces que la cultura organizacional abarca entre otros 

aspectos, la forma en que los empleados atienden al público, las diversas 

actitudes que asume el personal hacia los clientes o usuarios y el lenguaje 

verbal y no verbal utilizado en los escenarios de atención.  

Del análisis de las actitudes de los empleados y del lenguaje utilizado 

por ellos en una empresa, es posible evaluar la calidad (excelente o débil) de 

la atención al público que hace parte de la cultura organizacional. 
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Para lograr la excelencia en la atención, toda empresa debe 

circunscribir una cultura de servicio a su cultura organizacional, la cual debe 

estar liderada por una gerencia exitosa principalmente en las gestiones de 

marketing, talento humano y calidad total. También es necesario que los 

socios o accionistas pasen a formar parte fundamental en la construcción de 

la visión, misión, metas y compromisos de la empresa, frente a las 

satisfacciones que ésta debe suministrarles. 

Desde esta mirada, la excelencia en la atención al público depende 

entonces de una virtuosa cultura de servicio, es decir, del “auténtico sentido 

de entregar lo mejor que se tiene como persona para ayudar a otros en un 

ambiente determinado” (Maldonado, 2015, p. 104). Sin embargo, ante las 

deficiencias explícitas del servicio “en ocasiones resulta necesario cambiar la 

cultura de una empresa o acelerar su proceso de mejoría” (Müller, 1999, p. 

26), para lo cual este autor propone cambiar la vieja cultura de producto a 

una nueva cultura de servicio orientada hacia el cliente, con el fin de lograr la 

satisfacción del mismo (p. 88). 

Para llevar a cabo un cambio de cultura, es fundamental adentrarse en 

el origen de la misma ayudados por las ciencias del comportamiento 

(antropología, psicología, sociología y psicología social), pues a través de 

estas es posible identificar las influencias externas que instauran la cultura, 

sus puntos fuertes y débiles, además de advertir sobre las prácticas que se 

deben olvidar y las que se pueden aprender. A este respecto, Hofstede 

(2012) afirma que las culturas organizacionales pueden ser modificadas y 

controladas con “una adecuada atención por parte de los gestores, así como 

el dinero y el tiempo suficientes” (p. 427). 

Desde la perspectiva gerencial, una de las visiones trascendentales de 

Drucker (1974) emerge al observar que la finalidad primordial de toda 

empresa es “crear un cliente” (p. 50), observación que realizó desde la 

primera edición de su libro “Gerencia de empresas” en 1957, al hacer énfasis 

en la “satisfacción del cliente” (p. 65) y en la “calidad de servicio” (p. 72).  
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El pensamiento de este autor a mediados del siglo XX, sugiere que el 

negocio de toda empresa consiste en el servicio, a través del cual se puede 

establecer una clientela y fidelizarla con el fin de satisfacer sus necesidades 

de una manera integral aumentado sus probabilidades de éxito. En la 

actualidad, la calidad de servicio y la orientación hacia la satisfacción del 

cliente, siguen siendo un referente con respecto a las prácticas de atención 

al público.  

Por su lado, Kotler y Keller (2012) luego de publicar varios textos 

sobre “Dirección de Marketing” como en el caso de su primera edición en 

1967, argumentaron que “las empresas deben ser orientadas al cliente y al 

mercado” (p. XV), sugiriendo así que el público es en máximo grado la razón 

de ser de toda organización comercial.   

En esta concepción del cliente como centro de atención principal de 

toda empresa, resulta ineludible la prestación de un servicio de excelencia. A 

este respecto Buitrago (1998) señala que “para prestar un excelente servicio 

al cliente se requiere una actitud de servicio; es decir: sentir, pensar y actuar 

en función del cliente. Es ir más allá de un trato cordial con el cliente” (p. 

118). Actuar de este modo en función del público constituye un referente 

universal, aunque todavía quedan naciones en el mundo que tal vez por las 

características de su cultura no han podido alinearse con el estándar. 

Lo expresado hasta aquí, reafirma que la razón de ser de las 

organizaciones son los clientes, el público, los usuarios, los consumidores, 

los ciudadanos, o como corresponda denominar a las personas objeto del 

servicio en un momento y contexto determinados. Es por ello que los 

estudios del movimiento por la calidad, han puesto a disposición de los 

gerentes y directores varias herramientas que definen los estándares de 

servicio al cliente, los cuales orientan las organizaciones a ofrecer un servicio 

excepcional, basado en referentes universales suficientemente 

comprobados.  
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El movimiento por la calidad ha evolucionado desde el siglo XIX hasta 

nuestros días y aunque ha ido más allá de la administración de la calidad 

total, su principal énfasis sigue estando en las “necesidades del cliente y el 

mercado” (Gutiérrez, 2010, p. 11). 

Los modelos universales tienen como objetivo encaminar 

determinadas actividades hacia el mejoramiento, en el intento de alcanzar un 

estándar legitimado. Uno de los referentes internacionales más recientes en 

el ámbito empresarial de la calidad, lo constituye la norma ISO 9001:2015, 

cuyo numeral 5.1.2 enfatiza el liderazgo y compromiso de la alta dirección 

con respecto al “enfoque al cliente” (Anderi, 2016, pp. 74-75).  

La base racional que plantea el enfoque al cliente en la norma 

mencionada, está descrita en la publicación de ISOTools Excellence (2019), 

la cual señala lo siguiente: 

 

El éxito sostenido se alcanza cuando la organización atrae y 
conserva la confianza de los clientes y de otras partes interesadas 
de las que dependa. Cada aspecto de la interacción del cliente 
proporciona una oportunidad de crear más valor para él. Entender 
las necesidades actuales y futuras tanto de los clientes como de 
otras partes interesadas contribuye al éxito sostenido de una 
organización (p.17) 

 

Por su parte Kotler y Armstrong (1994), en los años noventa 

señalaban que “las empresas deben empeñarse en desarrollar vínculos más 

fuertes con sus clientes finales y conseguir su fidelidad” (p. 667). Los mismos 

autores, ya en el año 2012 señalan que “las compañías exitosas de hoy 

tienen algo en común… están muy enfocadas en el cliente” (p. 4). Estos 

autores sostienen que el enfoque al cliente ha evolucionado universalmente 

desde finales del siglo pasado y sigue contribuyendo decisivamente al éxito 

empresarial. Sin embargo, en la organización venezolana no parece haber 

un eco general sobre el enfoque al cliente, un aspecto que debe analizarse. 

En cuanto a la atención al público en Venezuela, el investigador ha 

reunido desde el año 2003 un registro de evidencia empírica en un diario de 
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campo, así como literatura e investigaciones que revelan algunas debilidades 

en la cultura de servicio que caracteriza a las organizaciones del país.  

Desde las perspectivas psicosocial y psicohistórica, se han estudiado 

tendencias valorativas positivas del venezolano, entre las cuales destacan la 

generosidad, el coraje y el igualitarismo (Montero, 2008:115). También 

aparecen entre éstas, la alegría, la simpatía y la inteligencia (p. 161). Sin 

embargo, resulta paradójico que en los escenarios de atención al público en 

el país sean poco observados estos atributos, como se verá más adelante. 

En el trabajo de compilación coordinado por Garassini y Camilli 

(2014:7-9), varios investigadores identificaron como fortalezas del 

venezolano la gratitud, la pasión, la espiritualidad, el humor y el perdón, 

cualidades positivas que de algún modo pueden relacionarse con la 

amabilidad y la vocación de servicio. No obstante, es importante enfatizar 

que dichos atributos parecieran no predominar en las actitudes que se 

observan en el personal de cara al público al ejercer sus prácticas. 

Estas autoras también hacen referencia a ciertos rasgos débiles que 

identifican a gran parte de los venezolanos, pues “han sido descritos, en el 

contexto de una economía petrolera, típicamente arrogantes, anárquicos y 

motivados al poder y al estatus” (p. 47). Estos rasgos de la personalidad, 

pudieran estar impidiendo a buena parte del personal de cara al público 

ejercer de forma natural las buenas prácticas de atención. 

De otro lado, los estudios de Granell, Garaway y Malpica (1997) 

parecen confirmar la paradoja mencionada cuando señalan que en 

Venezuela “la escasa orientación al cliente y el trato poco cortés con el 

extraño parecieran ser contrapuestos con la jovialidad y sociabilidad del 

venezolano” (p.44). Sin embargo, en contraste con lo señalado, los autores 

también aseguran que no hay que dejarse llevar por las apariencias y relatan 

lo siguiente:  
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Pruebe haciendo un comentario amable o sonriendo y quizás note 
que esa persona tan seria es capaz de establecer una relación 
cálida y de ayuda. Pero primero tiene que sentir que es el otro el 
que está dispuesto a romper el hielo y a tratarlo como igual. Si 
sabes vencer la barrera inicial puedes terminar logrando que sean 
muy amables (ib.).  

 

Probablemente resulta efectivo llamar la atención del personal de cara 

al público haciendo uso de estrategias como la descrita en la cita anterior, sin 

embargo, esto implicaría una contradicción respecto a los referentes 

universales de la calidad de servicio predicados por el marketing, la gerencia 

del talento humano y la calidad total.  

Con respecto a las enseñanzas del marketing, Kaufman (2011) señala 

que “para atraer los clientes primero hay que llamar su atención, y luego 

hacer que se interesen” (p. 18). Así mismo, Leland y Bailey (1997) afirman 

que una de las habilidades fundamentales en el proceso de ventas es “captar 

la atención del cliente en una forma positiva y, sobre todo, en sus términos” 

(p. 331). De igual forma, el programa de formación y empleo del Banco 

Santander (2015), recomienda que, si el personal de las empresas “consigue 

ser amigo de sus consumidores y les ofrece un trato personalizado, será más 

fácil conseguir su fidelización” (p. 15). Como se podrá observar, los 

señalamientos de estos autores expresan claramente que el cliente es el 

sujeto a cautivar por parte del personal de cara al público, y no inversamente.  

Desde la gerencia del talento humano, Chiavenato (2007) señala que 

“las organizaciones reclutan y seleccionan sus recursos humanos para, con 

ellos y mediante ellos, alcanzar objetivos organizacionales (producción, 

rentabilidad, reducción de costos, ampliación de mercado, satisfacción de las 

necesidades del cliente, etc.)” (p. 77). Para este autor, uno de los objetivos 

empresariales es la satisfacción de las necesidades del cliente, meta que 

podría ser alcanzada si se cuenta con el recurso humano debidamente 
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seleccionado y formado para ello. A este respecto, Peñaloza (2004) también 

señala que: 

 

Si se está seleccionando personal para tratar directamente con el 
cliente, se requiere, además, una clara disposición a servir… se 
recomienda la aplicación de test que ayuden a determinar la 
vocación de servicio de este personal, pues no todas las personas 
tienen actitudes adecuadas para estar en el “front-office” (p. 46). 

 

Como se puede observar en esta cita, la autora sostiene que las 

empresas deben seleccionar cuidadosamente su personal de cara al público 

teniendo en cuenta su vocación de servicio, es decir, su inclinación a 

satisfacer las necesidades del cliente mediante su disposición de servir. Por 

su parte, Castillo (2009) señala que:  

 

La formación aumenta la satisfacción de los clientes. Los clientes 
saben detectar cuándo un empleado es un buen profesional, 
entrenado y formado adecuadamente… activos, hoy en día, de un 
elevado valor imposible de monetizar (p. 23).  

  

Es indispensable entonces que en la organización se forme y se 

entrene al talento humano con la finalidad de dejar claro e interiorizado el 

valor de satisfacer a los clientes (Peñaloza, 2005, pp. 153-157).  

Por otra parte, la literatura sobre gerencia, marketing, dirección del 

servicio, calidad del servicio, etc., está saturada de frases alusivas a la 

importancia del cliente como por ejemplo: el negocio de toda empresa es 

lograr “la satisfacción del cliente” (Drucker, 1974), “el cliente es el rey” 

(Albrecht y Zemke, 1988; Bank, 1993; Horovitz, 1994), “el cliente manda” 

(Blackwell y Stephan, 2002), “las empresas deben ser orientadas al cliente y 

al mercado” (Kotler y Keller, 2012), “el cliente siempre tiene la razón” (Leland 

y Bailey, 1997; Kotler y Armstrong, 2012), los clientes son la razón de ser de 

la empresa (Naím, 1989; Barroso, 1999; Peñaloza, 2005). Sin embargo, en la 
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empresa venezolana estas frases no parecen tener el eco universal que 

poseen.  

Para corroborar la importancia medular del cliente en la organización, 

en los párrafos siguientes se narrarán algunos ejemplos donde se ratifica que 

el éxito de grandes compañías mundiales se debe en buena parte al elevado 

interés que estas demuestran por sus clientes, a los esfuerzos realizados 

para conservarlos y al ingenio utilizado para mantenerlos satisfechos. 

Como primer ejemplo, la multinacional Wal-Mart conocida como la 

minorista más grande del mundo, incluye recordatorios en los recibos de 

nómina de los empleados como el siguiente: “Este pago es una realidad 

gracias a nuestros clientes” (Kotler y Keller, 2012, p. 366). Este mensaje 

recuerda a cada empleado que el salario recibido es gracias a los clientes, a 

quienes deben tratar con respeto y servirles luchando por la excelencia. 

Según los autores, el señor Sam Walton (fundador de Wal-Mart) exige 

a cada uno de sus empleados el siguiente juramento: “Juro y declaro 

solemnemente que a cada cliente que se me acerque a tres metros le 

sonreiré, le miraré a los ojos y le saludaré, o que Sam me lo reclame” (ib.). 

Esta política, revela el interés de esta exitosa empresa por sus clientes a 

través de las orientaciones o directrices que rigen la actuación de sus 

empleados. 

Por su lado, Bergdahl (2007) confiesa haber aprendido de Wal-Mart y 

su fundador, una acción que realizan los empleados para hacer 

reconocimiento a clientes denominado Lagniappe, “un concepto de atención 

al cliente criollo francés… Lagniappe es proporcionar algo más como 

detalle… supone una manera de traducir el concepto de superar las 

expectativas de los clientes con acciones por parte de los empleados” (p. 

217). El autor agrega que:  

 

Las tácticas de atención al cliente de Wal-Mart están llenas de 
posibles aplicaciones de lagniappe. Incluyen: saludar, sonreír, 
ofrecer un carro de la compra, establecer contacto visual, preguntar 
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con entusiasmo “¿le ayudo?”, usar buenas habilidades para 
escuchar, conocer la tienda y la ubicación de los productos, llevar 
los clientes al producto solicitado, pasar rápidamente a los clientes 
por las cajas y agradecerles la visita (pp. 218-219). 

 

Como puede verse, la compañía Wal-Mart es un ejemplo de empresa 

global exitosa gracias a su estrategia y estilo de atención “Lagniappe”, una 

manera de apresurar el cambio de consumidores cautivos o simples 

compradores, a clientes satisfechos y en camino a la fidelización. 

Un segundo caso empresarial exitoso es la compañía Disney, más 

conocida por sus parques “Walt Disney World” (Orlando) y “Disneyland” 

(California), en los Estados Unidos. Las razones de su éxito son expuestas 

por Lipp (2015), quien explica cómo la estrategia laboral y empresarial de 

Disney forma a los empleados más leales y competentes del mundo, “el 

objetivo de la Universidad Disney es cristalino: todos se especializan en la 

gente” (p. 105). 

Una de las cuatro grandes prioridades del modelo operativo que se 

aplica en Disney es “la cortesía”, su personal conoce el valor de sonreír y 

hablar con amabilidad, así como ser simpáticos con los invitados, pues 

según Lipp “darle indicaciones a un invitado con la palma abierta y una 

sonrisa es mucho más efectivo que señalar con un dedo y fruncir el ceño” (p. 

112-113).  

El autor señala que “la falta de cortesía del elenco podría envenenar 

hasta el ambiente más seguro e interesante” (p. 113), refiriéndose a la 

importancia de ser amables. También expresa que, en las capacitaciones “el 

personal destacó el vínculo entre atención permanente a los detalles y 

necesidad de proporcionar un excepcional servicio a clientes” (p. 117). 

Disneylandia ha obtenido su éxito global al especializarse en la gente, es 

decir, en los clientes que llegan a ellos desde todas partes del mundo.  

El fenómeno o magia de la empresa Disney es explicado por 

Capodagli y Jackson (2007), al señalar lo siguiente: 
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La solidez de Disney en lo que respecta a la dirección y la 
estrategia global, su incomparable atención al cliente, la formación 
de los empleados y las pocas fluctuaciones de personal, su 
creatividad productiva y su espectacular rentabilidad, representan 
una combinación de elementos que configuran el modelo 
empresarial perfecto (p. 17). 

 

Según estos autores, los principios esenciales del creador de la 

empresa (el señor Walt Disney), siempre fueron “mejorar la atención al 

cliente, la productividad y las operaciones internas” (p. 18). Al parecer, la 

aplicación de estos principios ha permitido a Disney llegar a la cima del éxito. 

Otra célebre empresa, es la compañía multinacional de restaurantes 

McDonald’s, uno de los casos exitosos más emblemáticos del mundo. Sobre 

esta empresa, Bryman en Noren y otros (2007) destaca que “de los 

empleados de mostrador se espera que actúen con gran amabilidad hacia 

los clientes para hacer la experiencia de comer en McDonald’s aún más 

placentera y aumentar la probabilidad de realizar mayores ventas” (p. 30).  

En forma análoga a estos autores, Royle (2000) en su investigación 

sobre McDonald´s, destaca que de los empleados en las cajas “se espera 

que se controlen internamente, siendo complacientes, alegres, sonrientes y 

atentos con los clientes, aun cuando éstos sean groseros y ofensivos” (pp. 

63-64). El autor afirma que esta forma de trabajo emocional de los 

empleados, es un componente del espíritu de “servicio de calidad y valor” (p. 

30). Como se puede observar, estas estrategias enfocadas en la atención al 

cliente son en buena parte la razón del éxito de McDonald’s. 

Para Packard (2007), uno de los creadores de la multinacional Hewlett 

Packard, el éxito de su compañía se debió principalmente al hecho de 

“escuchar a los clientes” (p. 121), convirtiendo así su empresa en otro exitoso 

caso empresarial del mundo gracias a la estrategia centrada en los 

consumidores. 

C.C. Reconocimiento

www.bdigital.ula.ve



19 
 

El gigante internacional de mensajería FedEx, también ha revelado 

que su éxito se debe en gran parte a la concentración de la empresa en “la 

satisfacción del cliente” (Gupta y otros, 2007, p. 145). 

En la reconocida aerolínea internacional SOUTHWEST, uno de los 

factores fundamentales para la eficacia del liderazgo es “la preocupación por 

los demás” (Hoffer, 2007, p. 62). La confianza, credibilidad y preocupación 

por sus empleados (clientes internos), hacen que estos a su vez reflejen esa 

preocupación por sus clientes externos, generando un ambiente de confianza 

y gratificación, una de las razones fundamentales de su éxito. 

Más recientemente STARBUCKS, la empresa que cambió el concepto 

de tomar un simple café creando un hogar fuera del hogar, tiene entre sus 

principales objetivos “los verdaderos enlaces con los clientes” (Simmons, 

2007, p. 179).  

Desde la perspectiva gubernamental y las buenas prácticas de 

atención al usuario en la administración pública, vale la pena mencionar el 

modelo INTRAGOB de calidad diseñado por Sánchez, Rincón y González 

(2005). Este modelo fue desarrollado para el gobierno de México en el marco 

del Plan Nacional de Desarrollo 2001-2006 (presidente Vicente Fox), un 

modelo gubernamental exitoso marcado por el mejoramiento en la eficiencia 

y la eficacia de las organizaciones del sector público en ese país. Al inicio del 

documento que lo presenta, los autores indican lo siguiente: 

 

El Modelo de Calidad INTRAGOB está orientado a satisfacer 
plenamente las expectativas y necesidades de los clientes y 
ciudadanos en la prestación de los productos y servicios que 
proporciona la Administración Pública Federal (AFP), a consolidar 
el servicio civil de carrera, a desarrollar una cultura de calidad y a 
fortalecer la actuación responsable del personal de todas las 
Dependencias y Entidades ante la sociedad (p. 4). 

 

Este modelo gubernamental centrado en el público, considera a los 

usuarios como “eje rector de los esfuerzos de calidad, mejora continua, 
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innovación, competitividad, integridad y transparencia por parte de las 

dependencias y entidades de la administración pública federal” (p. 4).  La 

propuesta de modelo de “Gobierno de Calidad”, fue la consecuencia de la 

falta de confianza que tenían los ciudadanos en el gobierno mexicano a 

finales del siglo pasado y al desafío de la nueva competitividad internacional. 

Un análisis realizado por Moyado (2013) sobre la gestión pública de la 

calidad en México, confirmó que el modelo INTRAGOB fue bien recibido por 

los funcionarios del gobierno del presidente Fox, debido a un precedente 

positivo con un modelo similar llamado PROMAP, el cual se había 

implantado en un gobierno anterior.  

La buena noticia expresada por el analista, es que “en términos 

cuantitativos bajo el modelo INTRAGOB, entre 2001 y 2006, se logró la 

certificación, bajo la norma ISO-9000, de 1.722 centros de trabajo y 1.871 

procesos por parte de diversas dependencias y entidades de la 

administración pública federal” (pp. 51-52). El autor asegura que este modelo 

constituyó un paso importante en la modernización de la gestión pública en 

México, pues los avances se han hecho notar y los alcances y capacidades 

desarrollados saltan a la vista. 

Por otro lado, el documento de la Agencia Internacional de Desarrollo 

de los Estados Unidos USAID (2013), sobre las directrices detalladas para la 

mejora de la administración tributaria en América Latina y el Caribe, expone 

otros esfuerzos con resultados positivos realizados sobre la calidad de los 

servicios al usuario en el sector público de la región mencionada.  

En dicho texto, se afirma de manera general que “los contribuyentes 

esperan el mismo nivel de servicio de las organizaciones públicas como el 

que reciben de las mejores organizaciones del sector privado” (p. 126). No 

obstante, en Venezuela parece que el nivel de expectativa señalado no es 

frecuente entre los usuarios del sector público. 

El mencionado documento indica que las administraciones tributarias 

de todos los países, deben “establecer su visión enfocada en los 
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contribuyentes” (ib.) y señala que, “casi todos los países de Latinoamérica y 

el Caribe (LAC) han iniciado algún tipo de programa de servicio al 

contribuyente” (p. 137). Llama mucho la atención que el documento hace 

mención a diversos casos de países Latinoamericanos, sin embargo, no 

incluye a Venezuela. 

Las estrategias con enfoque al cliente utilizadas por las empresas 

privadas y administraciones públicas que se han mencionado hasta ahora, 

corroboran que son parte del éxito que sostienen. A este respecto, Peñaloza 

(2004) señala que “hacer del cliente la razón de ser de la empresa… es la 

clave para el éxito empresarial” (p. 50), afirmación hecha también por Naím 

(1989:95). En consecuencia, las buenas prácticas de atención al público en 

la cultura empresarial, son evidentemente una poderosa herramienta para 

captar clientes y fidelizarlos, desafío fundamental que debe asumir la 

gerencia moderna para asegurar y mantener el éxito. 

Después de relatados los casos de empresas centradas en el cliente y 

los gobiernos preocupados por la satisfacción del contribuyente, es preciso 

mencionar que, en la mayoría de las empresas públicas y privadas 

venezolanas no es frecuente el uso de tales estrategias y estilos utilizados 

para la atención al público. 

Desde la experiencia del investigador como cliente-usuario de muchas 

organizaciones del país, se ha observado que gran parte del personal 

interactúa en contraposición a las apreciaciones que sobre el servicio al 

cliente tienen los especialistas de la gerencia del talento humano, el 

marketing y la calidad total. 

Para los foráneos es evidente que la atención al público en el país 

presenta circunstancias recurrentes en las que por lo general los mismos 

extranjeros y hasta algunos venezolanos, conscientes de varias acciones 

descorteses, perciben una impresión negativa de las organizaciones, 

traduciéndose en un motivo de insatisfacción.  
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Parece natural entre los venezolanos, tal vez por tratarse de individuos 

de una misma cultura o creencias populares, que pocas veces se vean 

confrontados a grandes dificultades para entablar un diálogo, mientras que 

los individuos poseedores de otra cosmovisión, cultura, valores o tradiciones 

diferentes se sienten a menudo incómodos y hasta agredidos ante las 

circunstancias de descortesía y desatención. Este fenómeno pareciera 

obedecer a la cultura nacional, pues generalmente esta “opera en el exterior 

de nuestra consciencia” (Hall citado por Kreitner y Kinicki, 1997, p. 33), razón 

por la cual muy pocas personas suelen reflexionar sobre su propia vivencia 

cultural. 

Cabe destacar que, en varias ocasiones el investigador participó en 

casos excepcionales en los que la atención y el servicio al cliente superaron 

sus expectativas, sobre todo cuando se presentó como recomendado de otra 

persona o cuando alguien del personal de cara al público resultó ser un 

amigo, un compadre, un vecino o un familiar. Las demás experiencias como 

cliente o usuario no cumplieron con las expectativas del investigador, siendo 

notorios y sucesivos los patrones de conducta casi generalizados en la 

mayoría de los empleados de cara al público, comportamientos que parecen 

formar parte de la cultura organizacional y nacional que identifica a la 

población. 

Con la finalidad de corroborar la existencia de los comportamientos 

mencionados a través del tiempo, se acudió a la lectura de varias situaciones 

pertinentes descritas en obras literarias y estudios científicos de diferentes 

autores e investigadores del ámbito nacional e internacional, en las cuales se 

muestran deficiencias significativas en cuanto a las prácticas de atención al 

público observadas en las organizaciones del país.  

La consideración de estas prácticas como inapropiadas nace de la 

comparación de las mismas, con las reglas de normalización establecidas en 

los referentes o estándares universales, es decir, con los modelos ejemplares 

de calidad de servicio reconocidos internacionalmente como la escala 
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SERVQUAL de Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993:205-217) y la norma 

ISO 9001:2015 definida por la Organización Internacional de Normalización 

que se aplica a los productos y servicios.  

En primer lugar, se hará mención de Spence citado por Pino y 

Calzadilla (2012), un británico que describió sus experiencias en Venezuela 

durante su estadía en 1871 y 1872. Uno de los relatos correspondientes al 

siglo XIX sobre su percepción del servicio en Venezuela es el siguiente: “El 

gran hall del hotel había sido decorado y preparado para la ocasión con 

debido respeto al buen gusto artístico; pero aunque los adornos eran muy 

vistosos, las viandas eran malas, y el servicio peor” (pp. 301-302). Nótese 

que el británico narra una situación de deficiencia en las prácticas de servicio 

al cliente, ocurrida hace más de un siglo. 

Otra situación relacionada con la anterior, está registrada en un 

estudio de Requena y Serrano (2007) sobre la calidad de servicio en un 

sector empresarial del área metropolitana de Caracas, donde los autores 

citan a Herrera-Luque (1981), quien señala lo siguiente: 

 

En Venezuela existe el común problema para todos los 
consumidores a la hora de obtener algún servicio, (sea éste de 
cualquier índole) de cuestionarse las siguientes interrogantes: 
¿Cuánto debo esperar para recibir un servicio en este 
establecimiento comercial o en determinada oficina pública?; 
¿Cuáles son mis expectativas de calidad de servicio a la hora de 
contratar un servicio? Dichas respuestas resultan difíciles de 
responder consecuencia de la falta de cultura de servicio que 
caracteriza a las instituciones venezolanas (pp. 14-15). 

 

Estas palabras, parecen ratificar que en la segunda mitad del siglo XX 

las prácticas de atención al público en las organizaciones del país 

continuaban presentando inconvenientes, a pesar de los avances obtenidos 

mundialmente sobre los estudios organizacionales. 

A principios de los años noventa, la deficiencia en las prácticas de 

atención al público en el país parece continuar. Rial (2000), relata un 
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escenario del año 93 con respecto a una agencia bancaria de Caracas, 

perteneciente a uno de los bancos más importantes en el territorio nacional:  

 

Luce limpio, bien cuidado y tecnológicamente al giorno; aparte del 
mobiliario moderno y de la tabiquería en tonos sobrios, hay 
electrónica por todas partes… La ilusión se rompe, sin embargo, 
en el mismo momento en que se inicia la interacción del cliente 
con el personal que debe atenderlo y resolverle sus problemas. Es 
ahí cuando, a pesar de la parafernalia, se nota que los chamos de 
la caja pierden un tiempo precioso conversando entre ellos y 
contándose chistes, o que la señorita de cambio no entiende la 
transacción que tiene que hacer, o que los teléfonos revientan y 
nadie los atiende, o que sencillamente y para callar todas las 
voces de protesta, “señores, el sistema se cayó; buenas noches” 
(p. 161).   

 

En esta narración, la tecnología del importante banco venezolano 

deslumbraba a los clientes, y por supuesto, esto hace parte del bienestar que 

se puede sentir al ingresar en una organización. Sin embargo, la atención al 

público resulta inadecuada dado el comportamiento de los empleados.  

En el relato anterior y otros subsiguientes narrados por el autor, este 

concluye que “ninguna receta funciona si no se invierte, primero y sobre todo, 

en la gente” (p. 163), refiriéndose aquí, a la falta de capacitación y motivación 

del personal de la empresa venezolana. 

En igual perspectiva, hay un ejemplo del sector turístico venezolano al 

que hizo referencia Gómez F. (1999), sobre el cual indica lo siguiente: “Es 

notoria la falta de empresas de turismo interno, bien organizadas, que 

ofrezcan un servicio seguro y de calidad, que provoquen volverlos a utilizar” 

(p. 4-29). El autor reconoce que, en Venezuela hay personal que atiende al 

turista sin la menor consideración ni la más elemental fórmula de cortesía, 

resultando a veces víctima de lo que él mismo llama un verdadero “atraco 

legal” (ib.). 

De otro lado, Granell et al. (1997: XXIX), llevaron a cabo un importante 

estudio detallado sobre el fenómeno cultural venezolano, el cual incluyó más 
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de dos mil participantes en encuestas y entrevistas, obteniendo numerosos 

hallazgos que alcanzan hasta las partes más escondidas de la vida de las 

organizaciones. En dicho estudio, los autores reflexionaron lo siguiente sobre 

la debilidad que se ha venido planteando en la presente investigación:  

 

En un mundo tan globalizado y competitivo como el actual, la 
orientación y atención al cliente es un factor fundamental. En 
Venezuela, ésta es una debilidad importante de la cual se 
lamentan de manera consistente las empresas de servicio más 
variadas, sobre todo en épocas de crisis y mayor competencia. 
Empresas de comida rápida, de servicios básicos, de turismo, de 
consumo masivo, todas ellas, además de tener problemas de alta 
rotación de personal, suelen tener muchas dificultades para lograr 
que sus empleados traten con amabilidad y cortesía a sus clientes.  
En ocasiones, la escasa orientación al cliente y el trato poco cortés 
con el extraño parecieran ser contrapuestos con la jovialidad y 
sociabilidad del venezolano. Pero esta aparente contradicción 
podría ser superficial. Al extranjero que llegue a Venezuela quizás 
le sorprenda cierta indiferencia –y hasta rudeza- con la cual podría 
ser tratado por un oficial de Extranjería. Es probable que no le mire 
a los ojos, que apenas le salude y que hasta le devuelva sus 
documentos de mala gana. Igualmente, si va a una tienda y 
pregunta por un par de zapatos, notará, quizás en contraste con 
su país de origen, que la dependienta no tiene el menor interés 
por vender o por hacer algún esfuerzo para enseñarle los distintos 
modelos (p. 44). 

 

Poco después de iniciado el nuevo milenio, Peñaloza (2005:11-13) 

planteó que “el servicio” es una ventaja competitiva en las actividades de 

mercado, ya que este posee un valor agregado para los clientes o usuarios. 

No obstante, la autora señala que “a juzgar por la realidad mostrada en 

muchas de las organizaciones del medio venezolano, no le han dado a este 

componente la importancia que merece” (p. 107), afirmación que sustenta 

basada en la observación y en las vivencias de su desempeño laboral en 

varias organizaciones del país. 

Para la autora, el desinterés hacia el servicio en el país pareciera estar 

marcado por varios aspectos entre los que considera “el desempeño 
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humano, la parte blanda, como se denota al conjunto de prestaciones 

realizadas antes, en el momento y en la post-venta” (ib.), es decir, este 

componente debería estar orientado a las buenas prácticas de atención al 

público que se enmarcan dentro del referente universal conocido, en cada 

una de las etapas del proceso de venta. A este respecto, la autora sostiene 

que el público “espera atención, dedicación, prontitud en la entrega” (p. 108), 

en vez de “esperar el doble de tiempo” (ib.) o encontrarse “a un empleado 

apático, evasivo o descortés” (ib.).  

Por su parte, Maestre (2008) menciona de manera general que la 

calidad de los productos y los servicios son una fuente de satisfacción para 

los clientes, sin embargo, señala lo siguiente: 

 

Situaciones observadas con frecuencia en el país traslucen el 
significativo deterioro que el concepto de “calidad sostenible” ha 
venido experimentando… Esto contrasta con el esfuerzo que, en 
los ámbitos tanto privado como público, realiza la mayoría de las 
naciones latinoamericanas… Frente a esta realidad global y 
regional, Venezuela, en términos generales, se destaca como la 
antítesis de lo que hacen los demás. Por ejemplo, el concepto de 
atención integral del turista o el cliente que visita un 
establecimiento comercial dista mucho de lo que encuentra en 
Colombia, Perú o Chile, por citar sólo tres ejemplos cercanos (p. 9). 

 

Esta cita expresa que el personal de la empresa privada venezolana 

continúa con las actitudes referidas de atención al público en los apartes 

anteriores. No obstante, las descripciones críticas elaboradas por los 

diferentes autores sobre los hechos y conductas relativas a las deficiencias 

en la cultura de servicio en la empresa privada, se corresponden también con 

lo afirmado por otros autores en cuanto a los patrones de comportamiento 

estereotipado del personal que integra las organizaciones gubernamentales 

del país. 

Cabe destacar que, en contraposición al referente universal de 

orientación al cliente, Barroso (1991) describió varios de los constantes 
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atropellos que padecen los usuarios al ser atendidos en las organizaciones 

públicas venezolanas:  

 

Si vas a sacar un documento, ‘vuelva otro día’, ‘el encargado no 
está…’, eso significa que está tomando café… está en una reunión 
o simplemente no vino hoy. Si vas a sacar una solvencia, harás tu 
cola…  preguntarán por encima de ti y, cuando llegue tu turno, te 
devolverán porque tienes que llevar otros recibos anteriores, te 
falta otro papelito, que tendrás que buscar al otro extremo de la 
ciudad, dentro de quince días y darás muchas más vueltas, 
preguntarás a quién no sabe o no quiere dar información, gastarás 
mucho de tu tiempo para poder tener el dichoso documento, que 
también te exigen en otro lado, para otra transacción, en fin, 
terminarás desesperado pagándole a un gestor, consiguiéndote 
una buena palanca, buscando un amigo. Todo este 
entrabamiento, propio de un sistema marginal, es consecuencia de 
otra serie de comportamientos marginales: pésima organización 
de los servicios al público, poca valoración del tiempo y de las 
personas sin figuración política o económica, personal mal 
entrenado y mal retribuido, mal educado, ubicado en puestos de 
competencia no por méritos sino por recomendaciones de partidos 
y un sentido generalizado de rabia y de culpa que se proyecta en 
falta de energía y de entusiasmo en lo que se hace (p. 29). 

 

El autor reconoce que el escenario relatado, es apenas una 

ejemplificación de la cotidianidad en el país donde los usuarios son víctimas 

de un maltrato constante, y aunque esta narración fue elaborada en los años 

noventa, su parecido con la realidad actual es absolutamente sorprendente.  

Dado que las personas objeto de un servicio son clientes o usuarios 

de un sistema de atención, lo son también los pacientes de hospitales, 

quienes padecen verdaderos inconvenientes cuando deben ser atendidos. Al 

respecto, Barroso (1991) señala que en Venezuela “hay leyes sobre los 

ancianos, la salud, pero en los hospitales no existe un digno tratamiento del 

enfermo” (p. 44). Esto indica una vez más, que las prácticas de atención al 

ciudadano en el país presentan deficiencias significativas con respecto a las 

mismas prácticas en otras culturas. 
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Años más tarde, Barroso (1997) describe también el panorama típico 

en el que se desenvuelve el aeropuerto más importante de Venezuela, al que 

llegan diariamente personas de todas las regiones del país y del mundo: 

 

Maiquetía es un aeropuerto pequeño, con poco movimiento y 
mucho desorden, corrupción, retrasos, mal servicio y maltrato al 
cliente. … Maiquetía está lleno de militares y policías de todas las 
fuerzas y cada una tiene una visión diferente de lo que es servicio. 
A las líneas aéreas les cuesta entender que ellas están para dar 
servicio efectivo. Con el pasajero hacen lo que les parece: no le 
respetan la reservación, le quitan el cupo, atienden al 
recomendado, al importante. … Y ¿cómo queda el cliente, el 
servicio efectivo, y la imagen del país? (p. 26). 

 

Este importante terminal aeroportuario, es apenas uno de los múltiples 

escenarios donde los extranjeros observan el comportamiento del 

“venezolano promedio” –término acuñado por este autor para referirse a gran 

parte de la sociedad venezolana-, una imagen que grabarán en sus mentes y 

que seguramente compartirán con otras personas. La cita anterior, es una 

narración construida a finales del milenio pasado, pero describe la similitud 

de la realidad actual del aeropuerto. 

En 2011, Barroso vuelve a insistir en la problemática del servicio al 

señalar que, “acumulamos depósitos de mediocres, de burócratas arrimados 

de dependientes, de quejas y de problemas no solucionados, orientadas 

todas al pésimo servicio del cliente” (p. 218). 

Con lo antedicho en los acápites precedentes, tal vez se ha ilustrado 

lo suficiente para mostrar que, en las organizaciones del país existen 

notables diferencias con otras culturas en cuanto a la prestación de servicios, 

tanto en los aspectos técnicos como en las prácticas de atención al público. 

Estas diferencias se caracterizan por las diversas y constantes fallas que se 

repiten a través del tiempo en las prácticas de atención y la prestación de los 

servicios.  
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Todos los autores parecen describir una situación anacrónica en 

cuanto a la falta de orientación al cliente, tanto en las organizaciones 

públicas como privadas del país, pues las descripciones son aparentemente 

claras y contundentes en cada caso, revelando tal vez, la existencia de un 

atavismo histórico cultural al que se encuentra anclada la nación venezolana. 

Sin embargo, la sociedad en general no parece percatarse de tal situación. 

Más que plantear un problema de investigación se ha hecho énfasis 

en la problematización, en vista de las continuas reacciones que han 

reflejado las personas con las que se ha socializado sobre este y otros 

temas, pues para la mayoría no pareciera que existe un verdadero problema 

sobre las prácticas de atención al público dentro del país. A este respecto, 

Barroso (1997) señala lo siguiente: 

 

La contradicción está en tener sol y sentirnos ciegos porque no 
vemos lo obvio… Venezuela es un país con gran necesidad de 
hacer las cosas de otra manera, pero aún permanecemos 
encadenados a una manera de pensar y sentir con una visión 
miope, con poco compromiso, con objetivos y muchos mapas de 
subdesarrollo… El extranjero que viene se asombra de ver el 
absurdo (pp. 25-26). 

 

DuBrin (2008) señala que un aspecto avanzado de la sensibilidad 

cultural, es la capacidad de una persona “para ajustarse sin problemas y 

sentirse cómodo en presencia de gente perteneciente a otra cultura” (p. 105). 

Siguiendo las pautas de este autor, se ha realizado un esmerado esfuerzo 

por mantener en cada momento de la investigación la suficiente sensibilidad 

cultural para interactuar con las personas que colaboraron con la información 

de base para los resultados obtenidos. Así mismo, se ha hecho un esfuerzo 

para intentar realizar un aporte a la solución de un problema que 

aparentemente no existe para el venezolano promedio. 

Este autor hace referencia también a la inteligencia cultural, otro 

concepto relevante en el desarrollo de esta investigación. La define como “la 
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capacidad que tiene un extranjero de interpretar la conducta ajena y ambigua 

de alguien, del mismo modo que lo harían los compatriotas de dicha 

persona” (p. 105). Este concepto establece un nuevo reto en este estudio, 

puesto que para interpretar o al menos comprender el comportamiento de 

otros ciudadanos dentro de su propia cultura, se requiere de un esfuerzo 

orientado hacia la inteligencia cultural, además de proceder con enorme 

sensibilidad psicosocial.  

Varias de las citas anteriores, podrían convertir el presente tema de 

estudio en una disertación ampliamente conflictiva, dadas las 

generalizaciones que parecen realizar varios autores sobre los venezolanos. 

Debido a esto, el investigador ha optado por utilizar la frase “venezolano 

promedio”, acuñada por Barroso (1991:6) para evitar la generalización.  

Es importante resaltar que el investigador asume el presente desafío, 

con el ánimo de hacer un aporte que contribuya a un proceso generador de 

consciencia en los empleados de cara al público, respecto a su actitud en la 

atención, sin el ánimo de irrespetar u ofender.  

Es probable que el diseño de una posible solución a lo que se plantea, 

deba contemplar un instrumento pedagógico en el que se incluya como tema 

introductorio “la susceptibilidad”, una de las grandes debilidades que se ha 

atribuido por mucho tiempo al venezolano promedio, según las siguientes 

observaciones y señalamientos de varios autores. 

El extranjero Miguel Lisboa citado en Pino y Calzadilla (2012) (un 

ministro de Brasil que vivió en Venezuela durante los periodos 1843-1844 y 

1852-1854), observó en los venezolanos de aquella época “una 

susceptibilidad extrema, nacida tal vez, de la conciencia que tienen del 

atraso de su país y del temor que los extranjeros les critiquen y se mofen” (p. 

47). 

De otra parte, Jeny de Tallenay citada en Pino y Calzadilla (2012) -hija 

de cónsul francés y esposa del Ministro Belga- vivió en Venezuela en el 

periodo 1878-1881 y refiriéndose a los pobladores escribió lo siguiente: 
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“tuvimos la oportunidad de constatar hasta qué punto les gustan los elogios y 

son sensibles a la crítica, aún a la más benévola” (p. 365). 

Para el médico psiquiatra Herrera-Luque (1961/1977), en Venezuela 

existen “una serie de individuos que, aunque para el vulgo parecen normales, 

merecen de la psiquiatría el término de… susceptibles, pleitistas y 

quisquillosos” (p. 55). 

Según Ochoa (1988) “el venezolano es susceptible, fácilmente se 

ofende, lo cual hace que, en general, se tenga mucho cuidado en colocar a 

los demás en una posición que pudiera considerar de ofensa, por ejemplo, 

denunciar una violación de la ley” (p. 60). 

Desde el punto de vista de Granell et al. (1997) “al venezolano se le ve 

como altivo, orgulloso, intolerante al mal trato e inclinado a mostrarse 

profundamente ofendido si siente que se le está irrespetando” (p. 44). 

Desde una perspectiva muy particular, el autor venezolano Alberto 

Rial reconoce en uno de sus textos lo siguiente: 

  

Los venezolanos somos extremadamente susceptibles a la crítica 
ajena. Cualquier palabra desfavorable hacia nuestro 
comportamiento o nuestra capacidad es recibida, en el mejor de los 
casos, con argumentos que desvían la culpa hacia otras personas, 
o que tienden a desvirtuar el autor del comentario. Con frecuencia, 
los criticados responden a quien los cuestiona con cañonazos 
verbales y hasta físicos” (Rial, 2000, pp. 254-255). 

 

Años más tarde, Rial (2013) refiriéndose a la susceptibilidad del 

venezolano, señala que la aversión de éste “a ser criticado puede 

comprobarse en todas partes… En Venezuela la crítica genera con 

frecuencia una reacción defensiva… Muchos de los conflictos que se 

producen en el país, a todos los niveles, son producto de este rasgo social” 

(pp. 37-38). Además, agrega lo siguiente: 

 

C.C. Reconocimiento

www.bdigital.ula.ve



32 
 

Como todos estamos conscientes de que los enfrentamientos y 
señalamientos de errores van a resultar en batallas campales o en 
guerras a muerte, la sociedad ha encontrado, para la mayoría de 
los casos una solución de compromiso que no es otra sino que no 
se critique a nadie, de manera que quien lo hace mal no lo sabe 
porque nadie se lo dice (p. 38). 

 

El autor plantea lo que parece un agravante adicional a lo que se viene 

esbozando, y consiste en que el venezolano promedio “tiene un concepto 

muy alto de sí mismo” (p. 154) y sustenta su afirmación en el resultado de 

una encuesta de la Fundación Adenauer en la que se afirma que “el 

venezolano es un individuo con altísima autoestima. No cuestiona su 

proceder como ciudadano y, por el contrario, cree actuar correctamente” (ib.).  

Esta actitud junto a la susceptibilidad, son probablemente algunas de 

las razones por las que muchas veces el personal de cara al público no 

admite que otras personas le reclamen o critiquen, pues ante ello, por lo 

general toman una reacción agresiva dado que se trata de una situación que 

no esperaban. A este respecto el autor explica que “en América Latina, 

pensamos que a la gente no se le pueden decir verdades crudas- 

especialmente cuando las noticias no son buenas- porque no está preparada 

para procesarlas” (p. 163). 

La comprensión de la conducta de la sociedad venezolana en cuanto 

a las prácticas de atención al público, es un elemento indispensable para 

proponer el inicio de lo que podría significar una transformación o cambio de 

cultura en este sentido, aunque dicha labor podría ir contra la corriente en el 

intento de provocar variaciones en los patrones de conducta. 

Tras los ejemplos y situaciones relatadas a lo largo del capítulo, se ha 

identificado una serie de uniformidades relacionadas y comparables entre sí, 

que invitan a cuestionarse sobre lo siguiente: ¿Cómo son las prácticas de 

atención al público en Venezuela respecto al referente universal?, ¿Cuáles 

son los principales patrones comportamentales del personal de vanguardia 
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de las organizaciones venezolanas que afectan la atención al público?, ¿Qué 

elementos culturales, motivacionales y psicosociales subyacen en el 

comportamiento del personal de cara al público?, ¿Cuál es el grado de 

vocación de servicio del personal de cara al público?, ¿Puede un modelo 

pedagógico de reflexión desarrollado de acuerdo con la cultura, formar 

consciencia sobre las actitudes que suele asumir el personal de atención al 

público?. En general, podría cuestionarse si ¿La cultura influye en la 

vocación de servicio y las prácticas de atención de los empleados? 
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Objetivos 

 

Objetivo General 

 

Determinar la influencia de la cultura en la vocación de servicio y en 

las prácticas de atención al público del personal de las organizaciones 

venezolanas. 

 

Objetivos Específicos 

 

1. Identificar las incongruencias existentes entre las prácticas de atención al 

público de referencia universal y las observadas en las organizaciones 

venezolanas. 

2. Categorizar los principales patrones comportamentales del personal de 

vanguardia de las organizaciones venezolanas que afectan la atención al 

público. 

3. Relacionar las dimensiones culturales, las motivaciones humanas y los 

rasgos psicosociales que subyacen en las actitudes del personal de 

atención al público en las organizaciones venezolanas. 

4. Medir la vocación de servicio del personal de cara al público de la Alcaldía 

de Mérida. 

5. Elaborar un modelo pedagógico de reflexión sobre la actitud que suele 

asumir el personal de atención al público en la organización venezolana. 
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Justificación de la investigación 

 

La presente investigación tiene su relevancia social, en que busca 

establecer la influencia de la cultura en la vocación de servicio y en las 

prácticas de atención al público del personal de las organizaciones 

venezolanas. Una de las tendencias generales de los seres humanos, es la 

de agradarse al recibir buenos servicios caracterizados por la calidad y la 

cortesía, entre otros aspectos. Es por ello que este estudio puede contribuir a 

la reflexión de los empleados de cara al público, al darse cuenta de la 

influencia que ejerce la cultura nacional y organizacional en su vocación de 

servicio y en la forma en que realizan las prácticas de atención al público.   

Las organizaciones venezolanas deben conocer la verdadera vocación 

de su personal, con el fin de definir las acciones necesarias tendientes al 

logro de la eficiencia operativa, social y/o financiera, así como de la 

competitividad y el desarrollo integral del talento humano. 

Los hallazgos de esta investigación, pueden ser útiles para intentar 

concientizar al personal de las organizaciones venezolanas de la incidencia 

que tienen sus prácticas de atención al público y de las diferencias entre 

dichas prácticas con respecto a los referentes universales planteados por el 

marketing, la calidad total y la gerencia del talento humano. Además, el 

aporte al conocimiento planteado en este trabajo, ofrece sustento a la 

generación de nuevos conocimientos en investigaciones posteriores que se 

desarrollen en un contexto similar. 

Este estudio se justifica académicamente, porque constituye un 

requisito primordial para obtener el grado correspondiente a Magister 

Scientiae en Administración Mención Gerencia y los temas abordados en 

ésta, corresponden a la línea de investigación de Comportamiento 

Organizacional, propia del Centro de Investigaciones y Desarrollo 

Empresarial CIDE, perteneciente a la Facultad de Ciencias Económicas y 

Sociales FACES de la Universidad de Los Andes. 
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La investigación se apoyó en los estándares universales de calidad del 

servicio, estudios de nivel regional y local, literatura nacional, etologías de 

investigadores internacionales y un instrumento psicométrico para la 

recolección de datos sobre la vocación de servicio, validado por el Centro de 

Investigaciones Psicológicas CIP adscrito a la Facultad de Medicina de la 

Universidad de Los Andes, uno de los múltiples instrumentos disponibles en 

este centro para estudiar el comportamiento de los seres humanos. 

Otro factor importante, es que los contenidos de esta investigación 

podrán formar parte en la realización de cursos, talleres, seminarios, 

ponencias y artículos relacionados con su tema central. De igual manera, los 

resultados obtenidos y su interpretación pueden generar otras hipótesis, 

propuestas teóricas y/o modelos tendientes a mejorar las prácticas de 

atención al público en las organizaciones del país. 

 

Delimitación de la investigación 

 

El trabajo de campo principal de esta investigación se realizó con una 

muestra representativa de los empleados de la Alcaldía de Mérida, con la 

colaboración de los funcionarios de la Oficina de Atención al Ciudadano. 

Por otro lado, el investigador registró en su diario de campo la 

evocación de experiencias vividas y observadas en atención al público desde 

el año 2003 hasta el año 2013 y en adelante procedió a registrar sus propias 

vivencias y las narradas por otras personas hasta el año 2019.  

C.C. Reconocimiento

www.bdigital.ula.ve



37 
 

CAPÍTULO II 

 

MARCO TEÓRICO-REFERENCIAL 

 Como su nombre lo indica, este marco teórico es “referencial” porque 

solo expone lo que se ha investigado hasta el momento para el 

esclarecimiento del fenómeno en estudio, es solo una “fuente de información 

y nunca modelo teórico en el cual ubicar nuestra investigación” (Martínez, 

2008, p. 138). Según este autor “en las ciencias humanas es necesario dar 

mayor importancia a lo más cercano (lo regional, lo nacional, lo 

iberoamericano), ya que comparte más nuestra cultura e idiosincrasia” (ib.).  

 

Antecedentes  

 

Los planteamientos desarrollados en el capítulo anterior se vinculan 

indirectamente, empero de manera significativa, con los resultados de veinte 

estudios realizados en Venezuela durante el transcurso del nuevo milenio. La 

referencia a estos estudios tangenciales, obedece a la falta de 

investigaciones que intenten establecer una relación entre la cultura nacional 

y organizacional con la vocación de servicio de los empleados y con las 

prácticas regulares de atención al público en Venezuela. 

En primer lugar, se citan estudios de organizaciones merideñas y de 

su área metropolitana realizadas por investigadores de la Universidad de Los 

Andes. Posteriormente se hace referencia a otros estudios de organizaciones 

ubicadas en distintas zonas del país, efectuados por investigadores de 

reconocidas universidades de cada región. Esto con la finalidad de mostrar la 

relación de los resultados encontrados en dichas investigaciones con el 

problema aquí planteado y las uniformidades que se observan en el contexto 

nacional. “La búsqueda del hilo común que corre a través de estas 
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uniformidades… permite explicar los hechos en cuestión” (Greenwood, 1973, 

p. 54). 

Tales uniformidades organizacionales, parecen estar marcadas por las 

debilidades que existen en la cultura de servicio y en las prácticas de 

atención al público en los contextos estudiados, una motivación que invita a 

investigar las posibles explicaciones que puedan existir al respecto. A 

continuación, se presentarán los principales hallazgos de los estudios 

efectuados en organizaciones merideñas y su área metropolitana: 

Para empezar, se hará referencia a una investigación realizada por 

Benítez (2013:129), en la que los usuarios de las empresas de transporte 

público urbano del Área Metropolitana de Mérida expresaron que en los 

vehículos se presta un mal servicio, además de carecer de amenazas 

competitivas que les impidan mantenerse en el tiempo. Estos resultados se 

relacionan con la presente investigación, porque demuestran la existencia de 

un servicio deficiente, además, el estudio concluye que esta situación es 

causada por la insuficiente competencia o escasez de servicios sustitutos. 

El estudio de Landaeta (2013), sobre la calidad del servicio en los 

establecimientos de comida rápida ubicados en el municipio Libertador del 

Estado Mérida, afirma que en este sector existen deficiencias en el 

cumplimiento de los estándares de servicio, atribuibles a la alta rotación del 

personal que atiende a los clientes. Al respecto, la autora señala que “dicha 

rotación impide la capacitación, desarrollo, motivación, diseño y cumplimiento 

de políticas de calidad, el conocimiento de las expectativas y necesidades de 

los clientes, así como el desarrollo de cultura de calidad del servicio en los 

empleados” (p. 111).  

En esta investigación también se encontró que el personal de atención 

al cliente se siente insatisfecho con la correspondencia entre su pago y el 

esfuerzo que realiza, que los empleados no están de acuerdo con la 

evaluación sobre su comportamiento y la imposibilidad de resolver problemas 

sobre los cuales no están autorizados, que no se les brinda entrenamiento 
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para interactuar eficazmente con los clientes y comprender plenamente los 

servicios ofrecidos por la empresa (pp. 111-117). La investigación revela que 

las deficiencias encontradas en los servicios son consecuencia de la rotación 

del personal.  

Continuando con otros estudios en Mérida, Torres (2014) propone el 

diseño de un programa de gestión de experiencias, para el aumento de los 

niveles de satisfacción de los consumidores de establecimientos de comida 

rápida. La investigación muestra que los consumidores perciben fallas en 

cuanto al servicio, como por ejemplo “el tiempo de espera… la atención 

personalizada, la actitud de los empleados, asesoría, la amabilidad y 

cortesía” (p. 201). En vista de lo anterior, la autora propone la utilización de 

las herramientas del marketing experiencial, que involucran “la cultura 

organizacional… el cliente interno clave fundamental en el desarrollo de una 

cultura basada en las experiencias, pasando por el producto y llegando hasta 

el servicio personalizado” (p. 203).  

Los hallazgos de otra investigación realizada en la ciudad de Mérida 

por Rodríguez (2014:121-127), revelan las deficiencias en la inducción y 

capacitación a los empleados, demora en los tiempos de atención al cliente, 

inconvenientes en los horarios de atención al público, problemas en la 

motivación de los empleados y en la actitud de servicio por parte de los 

mismos. La investigación concluye que es necesario enfocarse básicamente 

en cambios respecto a la filosofía de calidad de los servicios y, además, “se 

deben generar cambios en la cultura de los trabajadores a los efectos de que 

los clientes depositen mayor confianza en la propuesta ofrecida por la 

empresa” (p. 121).  

La autora reconoce de manera implícita, que se trata de un problema 

a superar en la cultura de los trabajadores y, a su vez, de la cultura 

organizacional en la que se desempeñan, aspectos claves a desarrollar en el 

presente estudio.  Así mismo, resalta la importancia de tomar conciencia en 

cuanto a que la calidad de servicio debe ser extendida en el tiempo, por ello 
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recomienda establecer métodos de información que procuren el 

mejoramiento continuo y la importancia del cliente en las organizaciones.  

Es pertinente mencionar aquí, el trabajo de investigación desarrollado 

por Mary Guillermo (2011), sobre las estrategias para la gestión de la calidad 

total en los salones de alta peluquería de la ciudad de Mérida. La principal 

conclusión de este trabajo es que, “tanto los comportamientos del cliente 

interno al prestar un servicio, como las innegables fallas del sistema de 

calidad implementado en las salas de belleza y la acción gerencial de 

quienes las administran reflejan un índice de calidad regular.” (p. 116).  

Esta autora ha reconocido con asertividad que el fracaso en la calidad 

de servicio depende de fallas atribuibles a tres elementos: la acción 

gerencial, el sistema de calidad implementado y el comportamiento de los 

dependientes. Este trío es ampliamente responsable en la tarea de satisfacer 

a los clientes, cuya relación con la cultura y la vocación de servicio del 

personal de cara al público debe también ser considerada.   

En el mismo ámbito de la calidad de servicio, la investigación de 

Morillo y Morillo (2016), reveló que en el sector de alojamientos turísticos del 

Estado Mérida “los niveles de calidad del servicio se mostraron levemente 

desfavorables o deficientes, (donde las expectativas superaron ligeramente 

el nivel de percepciones)” (p. 127). Los resultados del estudio, indicaron que 

los establecimientos de mayor categoría son los que presentan menores 

niveles de calidad de servicio. 

Vale la pena destacar otras investigaciones anteriores de la autora, 

como por ejemplo Morillo (2011), en la cual descubrió un déficit en la calidad 

de los servicios turísticos de Mérida en prácticamente todas las dimensiones 

de la escala SERVQUAL y del modelo integral de brechas, principalmente en 

las de empatía, responsabilidad, confiabilidad y tangibilidad. Morillo (2007) ya 

había realizado un trabajo de investigación sobre el análisis del turismo 

receptivo venezolano, en el que presenta la siguiente conclusión:  
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Venezuela posee grandes potenciales turísticos, pero sus ventajas 
son netamente comparativas, por lo cual hace falta el desarrollo y 
mantenimiento de las ventajas competitivas; se considera que para 
ser competitivo internacionalmente no basta con la existencia de 
atractivos y una infraestructura acorde, sino un buen trato, 
seguridad, confiabilidad, acompañado de elementos tangibles, los 
que deben reflejar calidad de servicio. En el país, cuando hubo 
grandes recursos económicos suficientes para generar una 
estructura de apoyo a la actividad turística, no se dio importancia a 
la sustentabilidad del sector, pues sólo se esperaban ganancias en 
el corto plazo y no existía correspondencia entre precios y tipos de 
servicios ofrecidos, situación que opacó los factores asociados a la 
calidad (pp. 132-133). 

 

Esta cita, entre hallazgo y reflexión, probablemente va más allá de los 

aspectos puramente descriptivos, pues exterioriza comportamientos 

anacrónicos que parecen haberse arraigado en la cultura nacional. La autora 

en sus investigaciones sobre el sector turismo de Mérida, encuentra que 

existen varias deficiencias en las dimensiones que caracterizan la calidad de 

los servicios, y llega también a conclusiones similares en otra investigación 

realizada en las instituciones financieras de Mérida, en la que participaron 

otros investigadores. Dicho estudio de Morillo, Morillo y Rivas (2011) 

concluye que hay un “déficit de la calidad en áreas de tiempo de servicio, 

posibilidad de errores y seguridad” (p. 123). 

Los estudios referidos hasta ahora señalan varias uniformidades que 

aparecen en diversos contextos, sin embargo, se pueden comparar y 

relacionar entre sí para percibir la existencia de un hilo común entre las 

mismas. Esto evidencia una situación que se ha hecho iterativa en estas 

organizaciones y que al parecer se deriva de la cultura organizacional que se 

encuentra subsumida en la cultura nacional.  

En vista de lo anterior y el objetivo general planteado, el presente 

estudio examina aspectos subyacentes de la cultura nacional incorporados 

en la cultura organizacional que parecen influir en la vocación de servicio del 

personal.  
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La conducta humana suele entrañar matices más allá de los 

problemas que se presumen, tal vez por ello, las soluciones propuestas en 

las investigaciones citadas hasta el momento parecen insuficientes. No 

obstante, para ampliar el espectro investigativo y reforzar el presente estudio, 

se ha recurrido a otras investigaciones desarrolladas en diversas regiones 

del país que presentan resultados similares. 

Los resultados de estos estudios no son disímiles de las categorías 

observadas en la ciudad de Mérida. Por ejemplo, la investigación de Nieto 

(2013:190-192) sobre el clima organizacional de cuatro empresas 

pasteurizadoras de leche en la región andina de Venezuela (estados Táchira, 

Mérida y Trujillo), identificó fallas en la motivación del personal para 

responder a las necesidades de consumo de la sociedad, falta de 

organización y planificación en las empresas, ausencia de sentido de 

pertenencia e identidad del personal, así como deficiente formación y 

capacitación de estos.  

El investigador de tal estudio concluyó que los factores indagados en 

el personal de las empresas en cuestión, derivan del clima organizacional 

autoritario paternalista que a su vez proviene de la conformación familiar de 

las empresas, un fenómeno aparentemente cultural no sólo en la región sino 

en todo el país. 

Por otro lado, Álvarez (2012: XI), estudió una cadena de 

supermercados del gobierno en Caracas (PDVAL), descubriendo que en 

estos las percepciones de los clientes son más bajas que las expectativas, 

pues hay fallas en las dimensiones de tangibilidad y sensibilidad, 

específicamente en la apariencia de los locales y el tiempo de espera en las 

cajas. Dichos resultados revelan que no se valora el tiempo de las personas, 

puesto que parece no importar la espera del cliente en una cola para pagar 

los productos que desea comprar. Esta anomalía empieza a convertirse en 

una uniformidad puesto que aparece en varios de los estudios ya citados. 
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En una perspectiva similar Lamuño (2010) realizó otra investigación en 

Caracas, en la cual concluye que la empresa CANTV a nivel nacional “no 

está haciendo lo suficiente para impactar, con el fin de distinguirse o resaltar, 

de un modo sobresaliente sobre su principal competidor Inter” (p. 74). El 

autor devela el desinterés por el ánimo de servicio que existe al interior de 

esta empresa pública venezolana. 

En el sector salud, Diz (2010:VI) se dispuso a estudiar una 

desarticulación en el contexto institucional de un hospital caraqueño, en la 

que el servicio evaluado tiene poca participación en lo que se refiere a la 

planificación, ejecución y control de actividades relacionadas con la 

discapacidad, limitando así la posibilidad de responder a la demanda por 

falta de personal, subutilizando las áreas físicas.  

La investigación revela que no se realiza inducción al personal sobre 

sus funciones, que hay insatisfacción laboral en varios aspectos y que el 

tiempo de espera de los pacientes es muy alto, situaciones que afectan la 

calidad de servicio en cualquier organización. El estudio presenta 

recomendaciones ideales para resolver el problema, no obstante, se requiere 

de la voluntad y disposición de los directivos.  

En la región oriental de Venezuela, Bello y Ramírez (2013) realizaron 

un análisis de la calidad de servicio, según el modelo SERVQUAL, con el 

personal de una dependencia administrativa de la Universidad de Oriente -

núcleo Maturín Estado Monagas-. Los autores encontraron que los 

estudiantes perciben en el personal administrativo “un servicio lento, además 

de no cumplir con el tiempo que establecen para dar respuesta o entrega de 

los documentos que solicitan… el personal administrativo debería transmitir 

más confianza durante la ejecución de sus funciones, … estar 

completamente informado para responder con seguridad las interrogantes 

del estudiantado… en muchos casos se presta una atención personalizada a 

ciertos estudiantes, lo cual debería ser equitativo, es decir no deberían tener 

preferencias” (p. 113).   
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También se revelaron fallas como la poca receptividad y baja 

preocupación por las necesidades de los alumnos (p. 107), en ocasiones el 

personal está ausente en plena jornada laboral (p. 110), faltan horarios 

adecuados para atender la jornada nocturna (p. 109) y falta de amabilidad en 

la atención (pp. 113). Esta investigación refleja una vez más, las 

uniformidades organizacionales que están presentes en la atención al público 

en Venezuela. No obstante, llama la atención que los hallazgos repetitivos y 

los planteamientos de soluciones aparentemente efectivas, pasan por alto la 

localización y abordaje de lo que pareciera ser las raíces del problema.  

Otra investigación sobre calidad de servicio llevada a cabo en el 

Estado Zulia por Cuicar (2012), recomienda que “las entidades de formación 

deben reforzar la empatía para con sus participantes que a su vez le 

permitirá atraer nuevos participantes por medio de la recomendación y 

sugerencia” (p. 126). Esto indica la existencia de fallas en la calidad de 

servicio atribuidas a la falta de empatía, término que según Goleman (1996) 

consiste en “la habilidad de saber lo que siente el otro” (p. 123), uno de los 

cinco componentes de la teoría de la inteligencia emocional. 

En la Costa Oriental del Lago de Maracaibo estado Zulia, se realizó un 

estudio sobre las dimensiones de calidad de servicio en las universidades 

públicas, investigación llevada a cabo por Alvarado, Hernández y 

Chumaceiro (2010:56-57) cuyos resultados mostraron que el tiempo de 

entrega del personal administrativo es uno de los factores más críticos en la 

atención al profesorado, el personal administrativo presenta también una 

tendencia de poca tolerancia y aceptación de sugerencias por parte del 

personal docente, tampoco existen acciones encaminadas al mejoramiento 

continuo de los servicios debido a que el personal no está motivado a 

prepararse profesionalmente para ofrecer un servicio de excelencia.  

Lo anterior muestra las deficiencias que existen en la calidad del 

servicio de las universidades, en este caso, de las instituciones universitarias 

de la región estudiada. 
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Por otro lado, Vásquez (2014) realizó un estudio de calidad de servicio 

en una empresa distribuidora de ferretería del Municipio Los Guayos - Estado 

Carabobo, en donde los hallazgos principales indicaron que la compañía “no 

toma en cuenta la opinión de sus trabajadores para mejorar la calidad del 

servicio” (p. 61), que “el personal del departamento de ventas carece de 

formación en materia de calidad de servicio” (p. 78) y que entre otras 

debilidades predomina la “mala atención al cliente externo” (p. 79). 

Observando nuevamente en otro estado del país, la existencia de 

deficiencias en la cultura de servicio. 

En el Estado Trujillo, Briceño (2011) propuso un modelo de gestión de 

calidad de servicio para empresas de economía social, idea que en parte se 

fundamentó en un estudio de Datanálisis del año 2002 –Empresa nacional de 

investigación de mercados reconocida ampliamente en el país-, la cual 

presentó un informe denominado “Percepción Negativa en Servicios”, donde 

se exhibe que el 78% de los entrevistados considera que la calidad de 

servicio en el país es mala o muy mala.  

De igual manera, “la mayoría de los consultados opinó que la baja 

calidad en la formación del recurso humano es uno de los elementos 

centrales de la mala prestación de servicios en Venezuela” (p. 24). Como se 

podrá observar, este estudio de orden nacional confirma las uniformidades 

organizacionales que se han venido presentando, no obstante, aún sería 

muy arriesgado realizar una generalización empírica con respecto a la cultura 

nacional y su influencia en la vocación de servicio de los empleados del país.  

En Venezuela existen más estudios en todos los niveles que versan 

sobre calidad de servicio, por ejemplo, el de Gutiérrez (2018) que devela la 

“carencia de estándares de calidad para la atención al cliente” (p. 73) en un 

hotel de la Isla Margarita del Estado Nueva Esparta.  Solo basta buscar en 

los navegadores de internet para encontrar nuevos estudios sobre el tema. 

Las veinte investigaciones citadas -incluida la de Requena y Serrano 

(2007) en el planteamiento del problema-, constituyen parte de la evidencia 
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que marca la problemática y los diagnósticos existentes con respecto a esta 

realidad venezolana. No obstante, uno de los desafíos del presente estudio 

consiste es buscar las raíces de la situación y trabajar sobre las mismas, 

pues no tendría sentido continuar examinando más organizaciones para 

encontrar resultados análogos, cuando el verdadero inconveniente parece 

estar arraigado en la cultura nacional, razón por la cual es importante dirigir 

los esfuerzos a encontrar alternativas de mejora y solución.  

Con respecto a lo anterior, Rial (2013) señala que “Venezuela es el 

país de los diagnósticos, los estudios y los análisis… la nación entera ha sido 

objeto de diagnósticos” (p. 55), y agrega que tales dictámenes tienden a 

fallar por “el carácter etéreo, general y retórico de las soluciones que se 

recetan al final de los estudios” (ib.). En igual perspectiva, Cordeiro (1998) ya 

había señalado lo siguiente:  

 

No hacen falta más diagnósticos, de hecho, el país corre el riesgo 
de morir de Sobrediagnosticosis aguditis. El país está harto de 
reflexiones y lo que hace falta es acción… Venezuela no necesita 
un solo diagnóstico más sino una operación de emergencia… Es 
tiempo de actuar, basta de estudios. El consenso está 
prácticamente listo, hay que comenzar a operar de urgencia” (p. 
162). 

 

Con estas reflexiones, ambos autores describen a Venezuela como un 

país en el que se realizan múltiples estudios en todos los sectores de la 

sociedad, sin que se ofrezcan hasta ahora soluciones reales y efectivas, no 

obstante, se sigue diagnosticando cuando lo requerido es actuar 

asertivamente sobre los problemas para resolverlos.  

 

Referentes universales de la calidad del servicio 

 

Con base en los resultados de las investigaciones citadas en el marco 

de los antecedentes, se construyó un grupo de categorías que identifican las 
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uniformidades relacionadas con las deficiencias en la cultura de servicio, 

específicamente las prácticas de atención al público en las empresas 

venezolanas estudiadas.  

Para la construcción de dichas categorías se procedió a codificar en 

un primer nivel las subcategorías emergentes de las investigaciones, para 

luego realizar una codificación de segundo nivel adaptada a las dimensiones 

(categorías) de la calidad del servicio, utilizadas por la escala SERVQUAL, 

creada por Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993:205-217), modelo 

reconocido internacionalmente utilizado en esta investigación como referente 

o estándar universal de comparación.  

Estas dimensiones o categorías de la calidad del servicio, aún 

vigentes, son descritas por Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) de la siguiente 

manera: 

 

• Confiabilidad: capacidad para ejecutar el servicio prometido en 
forma digna de confianza y con precisión. 

• Sensibilidad: disposición a ayudar a los clientes y proporcionar un 
servicio expedito. 

• Seguridad: conocimiento y cortesía de los empleados y su 
capacidad para inspirar confianza y seguridad. 

• Empatía: cuidado, atención individualizada a los clientes. 

• Tangibles: apariencia de las instalaciones físicas, equipo, personal 
y materiales impresos (p. 111). 

 

De acuerdo con la codificación de primer nivel, las categorías y 

subcategorías encontradas en los estudios mencionados, se presentan a 

continuación:  

  

Dimensión de Confiabilidad 

 

• Deficiencias en el cumplimiento de los estándares de servicio 

• Mal servicio, mala atención. 
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• Carencia de estándares de calidad para la atención al cliente 

• Servicio regular 

• Fallas en los servicios 

• Falta de confiabilidad 

• Índice de calidad regular 

• Niveles desfavorables o deficientes de calidad de servicio 

• Déficit en la calidad de los servicios 

• Fallas del sistema de calidad implementado 

• Opacidad en los factores asociados a la calidad 

• La calidad de servicio está afectada 

• Fallas en la calidad de servicio 

• Mala atención al cliente externo 

• Calidad de servicio considerada mala o muy mala 

• Muchas posibilidades de cometer errores 

• Problemas de responsabilidad por parte de los empleados 

 

Dimensión de Sensibilidad o Capacidad de respuesta 

 

• Fallas en el tiempo de espera 

• Demora en los tiempos de atención al cliente 

• No se valora el tiempo de las personas 

• El tiempo de espera de los clientes es muy alto 

• Fallas en el tiempo de entrega a los usuarios 

• Falta de disposición de los empleados para atender 

• Problemas en la actitud de servicio de los empleados 

• Personal ausente en plena jornada laboral 
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Dimensión de Seguridad 

 

• Problemas con la motivación de los empleados 

• Insatisfacción de los empleados sueldo-esfuerzo 

• Falta de buen trato y seguridad 

• Falta capacitación y desarrollo de los empleados 

• Los empleados no tienen entrenamiento para tratar con clientes 

• Los empleados no están bien informados sobre lo que deben hacer 

• Fallas en la asesoría 

• Falta amabilidad y cortesía 

• Deficiencias en inducción y capacitación a los empleados 

• Poca confianza de los clientes para con la empresa 

• Déficit en seguridad 

• Fallas en la motivación del personal 

• Hay inseguridad de los empleados para responder 

• Baja calidad en la formación del recurso humano 

 

Dimensión de Empatía 

 

• Falta empatía con los clientes 

• Baja confiabilidad de los clientes 

• Fallas en la atención personalizada 

• Baja receptividad y preocupación por las necesidades de los usuarios 

• Inconvenientes en los horarios al público 

• No hay horario de atención nocturno  

• Hay falta de empatía 
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Dimensión de Tangibles 

 

• La apariencia de los locales debe ser mejorada 

 

Como se puede observar, en todas las investigaciones la categoría 

“tangibles” fue la única que no presentó saturación de datos, pues en 

Venezuela las empresas por lo general cuidan de tener una buena apariencia 

en sus instalaciones físicas, en el personal y los equipos. Las demás 

categorías presentaron saturación de datos cualitativos desfavorables, es 

decir, todas las organizaciones venezolanas analizadas en las veinte 

investigaciones poseen deficiencias en las dimensiones de confiabilidad, 

sensibilidad, seguridad y empatía.  

En las investigaciones citadas, se distinguen dos aspectos inherentes 

al “modelo de brechas de la calidad del servicio”, es decir, el enfoque que 

estudia la distancia entre las expectativas del cliente (servicio esperado) y su 

satisfacción (servicio percibido) (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009, pp. 31-43). 

A este respecto, cabe destacar la investigación de Álvarez (2012), donde 

concluye que las percepciones de los clientes son más bajas que las 

expectativas, es decir que, para mejorar la calidad de servicio, la empresa 

deberá tomar acciones para “cerrar la brecha entre lo que esperan los 

clientes y lo que perciben” (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009, p. 32). 

Además de lo anterior, la investigación de Briceño (2011) cita un 

estudio de Datanálisis (2002) en el cual se señala que la calidad de servicio 

en Venezuela es considerada “mala” o “muy mala” por el 78% de los 

entrevistados. Esto sugiere que la mayoría de los venezolanos percibe 

realmente la baja calidad en el servicio, sin embargo, no se enfrentan a 

grandes dificultades para interactuar con los dependientes o servidores 

públicos, probablemente debido a las costumbres culturales. 

Las investigaciones citadas, atribuyen las fallas en las dimensiones de 

la calidad de servicio en las organizaciones estudiadas, a aspectos hallados 
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independientemente en cada uno de los estudios. Se ha realizado una 

codificación de primer nivel en la que se aglomeran las subcategorías 

halladas, en dos categorías principales de acuerdo con el origen externo o 

interno del aspecto analizado. Estas categorías pueden contribuir en buena 

parte a encontrar algunas de las posibles causas del problema planteado en 

esta investigación: 

 

Aspectos exógenos a las organizaciones 

 

- Competencia insuficiente 

- Pocos servicios sustitutos 

- Alta rotación de personal de atención al público 

 

Aspectos endógenos de las organizaciones 

 

- Desinterés por estudiar las expectativas y necesidades de los clientes  

- Apatía por desarrollar una cultura de calidad en los empleados 

- Indiferencia por el diseño y cumplimiento de políticas de calidad 

- Los empleados por lo general no pueden resolver problemas a los clientes 

por falta de delegación de autoridad 

- Insensibilidad por generar cambios en la cultura de los trabajadores 

- Baja conciencia de la calidad de servicio como algo permanente 

- Desinterés por un enfoque hacia la filosofía de calidad de los servicios 

- Indiferencia gerencial con respecto al servicio al cliente 

- Insuficiente organización y planificación en las empresas 

- Débil sentido de pertenencia de los empleados hacia la empresa 

- Esfuerzo insuficiente para impactar y sobresalir sobre los competidores 

- Desinterés por el ánimo de servicio en los empleados 

- Existen preferencias con algunos usuarios en la prestación del servicio 

- Baja tolerancia para aceptar las sugerencias de los usuarios internos 

C.C. Reconocimiento

www.bdigital.ula.ve



52 
 

- Escasas acciones encaminadas al mejoramiento continuo de los servicios 

- Reducida motivación por prepararse para prestar un servicio excelente 

- Desinterés por la opinión del personal para mejorar la calidad del servicio 

- Limitada participación del personal en la planeación, ejecución y control 

- El clima organizacional es autoritario y paternalista 

- Conformación familiar de las empresas como fenómeno cultural 

 

Las anteriores parecieran ser causas secundarias del problema de 

investigación, sin embargo, los aspectos exógenos y endógenos parecen 

obedecer a otras causas primarias que probablemente pueden hallarse en la 

historia y en la cultura del país. 

En una codificación de segundo nivel se han categorizando los 

resultados de las veinte investigaciones, de acuerdo con cada una de las 

dimensiones del modelo SERVQUAL, deduciendo lo siguiente: 

 

• La confiabilidad en el servicio es considerada mala o muy mala por 

buena parte de la población. Esto incluye todas las deficiencias en la 

calidad de servicio, las fallas en la atención y las posibilidades de error. 

• La capacidad de respuesta de las empresas es reducida, no se valora el 

tiempo de las personas, se les hace esperar demasiado, falta disposición 

para atender al público y en ocasiones el ausentismo obliga a las 

personas a regresar posteriormente. 

• El público por lo general percibe inseguridad en el servicio, poca 

amabilidad y cortesía en la atención (a veces maltrato), insuficiente 

preparación del personal en sus puestos de trabajo. También se percibe 

insatisfacción y desmotivación en los empleados. 

• Pareciera que hay desinterés del personal de atención por identificarse 

con el público y compartir sus sentimientos, sin embargo, se observan 

preferencias por algunos individuos a los que paradójicamente se les 

atiende con decoro. Tampoco se muestra suficiente interés o 
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preocupación por las necesidades del cliente. Por lo general, los horarios 

de atención al público no son tan amplios y cómodos como esperarían 

las personas que laboran en horario de oficina.  

• En cuanto a la dimensión de elementos tangibles, en las organizaciones 

venezolanas se preocupan por mantener un aspecto moderno y 

visualmente atractivo en sus equipos e instalaciones físicas, así como la 

pulcritud del personal. Solo se presentan algunos casos aislados en los 

que hay deficiencias en esta dimensión.    

 

Cabe anotar que Anderi (2016:205), de acuerdo con la amplitud y 

flexibilidad que ofrecen las normas ISO 9000 en la utilización de métodos 

adecuados, toma como ejemplo una adaptación del modelo SERVQUAL 

para medir la satisfacción del cliente, punto que corresponde al numeral 9.1.2 

de la norma ISO 9001:2015. Por esta razón, se ha elegido dicho documento 

como otro referente o estándar universal de comparación de la calidad del 

servicio y así poder establecer las diferencias de lo que expresa esta norma y 

la realidad de las prácticas de atención al público en Venezuela.  

El autor menciona en términos generales que la satisfacción del 

cliente puede medirse de acuerdo con una lista de requisitos, entre los 

cuales contempla la apariencia, la idoneidad y la pulcritud de las 

instalaciones físicas, los equipos y el personal, además de considerar entre 

otros, el “cumplimiento de compromisos por parte de la organización…  

rapidez del servicio ofrecido a los clientes… amabilidad de los empleados… 

adecuación de los horarios de trabajo… conocimiento de las necesidades de 

los clientes” (p. 205). De esta manera, el autor aclara que el modelo 

SERVQUAL puede aprovecharse como uno de los estándares en la medición 

de la satisfacción del cliente.  
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Bases Teóricas 

 

La influencia general que ejercen las culturas en las sociedades, da 

cuenta del impacto que se genera en la conducta de los ciudadanos y 

consecuentemente en el comportamiento de las organizaciones. El éxito 

mundial de diversas actividades económicas, puede atribuirse a las culturas 

empresariales que han dado origen a la conquista de mercados globales. En 

este sentido, cada continente o país posee su propia historia de éxito 

respecto a su cultura como se verá en los siguientes párrafos.  

La creación del concepto de círculos de calidad en los años sesenta 

dio origen al éxito japonés, una historia que personificó el movimiento por la 

calidad, el cual ha venido evolucionando victoriosamente hasta el presente.  

La industrialización acelerada que se produjo en cuatro países del 

continente asiático, generó el reconocimiento del éxito que hoy en día tienen 

los llamados tigres asiáticos (Corea del Sur, Hong Kong, Singapur y Taiwán). 

Un proceso de integración regional nacido en los países europeos 

permitió la instauración de la exitosa Unión Europea. Este proceso se 

caracteriza por la eliminación de fronteras entre los países miembros y la 

creación de un mercado común basado en la libre circulación de bienes, 

servicios, capitales y personas.   

Los principios del Estado y la capacidad de adaptación de las 

personas, parecen haber sido los generadores del triunfo estadounidense del 

cual gozan los países de América del Norte.  

Los procesos de éxito latinoamericanos parecen estar fundamentados 

en la explotación de las riquezas de la tierra en algunos países (Venezuela), 

y en otros casos se resalta el talento, el ingenio y el tesón de varios 

empresarios. 

Cabe resaltar que, las brechas culturales entre los países y regiones 

que se han mencionado son amplias. A este respecto, los españoles Gan y 

Triginé (2006) sostienen que: 
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Una buena parte del éxito de las culturas empresariales de los 
países emergentes del sudeste asiático se fundamenta en una 
actitud de mejora constante, de auto perfeccionamiento, cultura de 
la calidad... En cambio, en nuestro contexto prevalece una visión 
de intervenir solo cuando las cosas van mal. Seguramente habrá 
escuchado la expresión: ¡Funciona, no lo toques! (p. 309). 

 

El señalamiento de estos autores, parece revelar la tendencia de la 

cultura empresarial de los españoles, de quienes descienden gran parte de 

los ciudadanos de los países que integran la América Latina.  En este 

sentido, existen culturas empresariales como la de Colombia, y algunos 

sectores de Ecuador y Perú, entre otros países de habla hispana, que han 

trascendido dicho legado debido a los notables avances en la cultura de 

calidad, especialmente en los procesos de atención al público. Sin embargo, 

en el contexto venezolano aún parecen prevalecer algunos elementos de la 

visión de la vieja cultura empresarial española.  

Para esta investigación es transcendental fijar un punto de apoyo en 

las ciencias del comportamiento, especialmente en la antropología cultural, 

dado que la exploración se centra en la búsqueda de elementos esenciales 

de la cultura de los individuos, con la finalidad de encontrar y comprender las 

raíces de la conducta social solapada en las actitudes de los empleados de 

atención al público en Venezuela.  

El abordaje se ha realizado desde las teorías y constructos teóricos de 

la cultura, la cultura nacional, la cultura organizacional, la cultura de servicio 

orientada hacia el cliente y la vocación de servicio, en vista de que la vida 

nacional, empresarial y cotidiana atañen al ser humano, a su individualidad, a 

su contexto social y al factor cultural en el que se desenvuelve, todos ellos 

altamente complejos, en los que ciertamente es posible identificar tendencias 

por separado.  
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Buena parte de la presente investigación se desarrolla principalmente 

con base en información recopilada y observaciones realizadas en la Alcaldía 

de Mérida, una institución que representa un lugar de trabajo común, un 

entorno laboral, un contexto organizacional y especialmente un escenario 

social. A este respecto, Alcover y otros (2012) señalan que: 

 

Los lugares de trabajo constituyen, esencialmente, escenarios 
sociales. Es decir, contextos donde la mayor parte de lo que afecta 
a las personas tiene que ver con los comportamientos y las 
actitudes manifestadas por los otros: lo que hacen y dicen los 
compañeros de trabajo; la actitud que el jefe muestra hacia cada 
empleado; el trato mantenido con usuarios, ciudadanos o clientes… 
Las relaciones establecidas con otras personas al cabo de una 
jornada laboral no solo constituyen el tejido social de todo entorno 
laboral, sino que también representan las principales fuentes de 
influencia sobre los comportamientos, los pensamientos y las 
emociones de las personas (p. 95). 

 

Pese a que la alcaldía de Mérida es el escenario social principal en el 

que desenvuelve la investigación, el interés de la misma va más allá de los 

resultados exclusivos de una sola institución. Es por ello que, el estado del 

arte se construyó sobre la base de investigaciones realizadas en 

organizaciones locales, regionales y de otras ciudades, con la intención de 

mostrar que las conclusiones de dichos estudios no son circunstanciales, 

pues revelan una serie de uniformidades de atención al público en diferentes 

empresas, en tiempos distintos y en diversos lugares del país. 

Tales coincidencias en las actitudes personales de buena parte de la 

sociedad, parecen haberse convertido en costumbre o tradición, en un modo 

de vida que ha dado consistencia a un comportamiento esperado de la 

población, es decir, en un aspecto fundamental de su propia cultura.  
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El concepto de cultura 

 

El intento de construir una definición en pocas palabras del término 

“cultura”, podría resultar tan complejo como la tentativa de escribir en una 

sola frase, todo el conocimiento que abarca una determinada ciencia. A este 

respecto, Ron (1977) señala que: 

 

Desde la Antigüedad los intentos por definir la cultura se han 
venido repitiendo sin interrupción en vista, sobre todo, de la 
implicación constante que ésta ha mantenido con la vida social. De 
ahí que podemos registrar múltiples y variados conceptos de 
cultura, muchos de los cuales han aportado efectivamente al 
esclarecimiento de este fenómeno. Sin embargo, la definición de 
cultura entraña no poca dificultad puesto que como hecho social 
abarca un campo muy amplio cuya delimitación no siempre es fácil 
de precisarla (p. 5). 

 

La complejidad que surge en el intento de plantear el término cultura 

en una sola definición, quedó demostrada cuando Kroeber y Kluckhohn 

(1952) compilaron una lista de 164 definiciones de “cultura”, dejando claro la 

amplitud que implica dicho término. No obstante, se citarán algunos autores 

que presentan definiciones de cultura congruentes con el desarrollo de este 

trabajo. En primer lugar, kottak (2011) sostiene que: 

 

La cultura es característicamente humana. Las culturas son 
tradiciones y costumbres, transmitidas mediante aprendizaje, que 
forman y guían las creencias y el comportamiento de las personas 
expuestas a ellas. Los niños aprenden tales tradiciones al crecer en 
una sociedad particular, mediante un proceso llamado 
enculturación. Las tradiciones culturales incluyen costumbres y 
opiniones, desarrolladas a través de generaciones, acerca del 
comportamiento adecuado e inadecuado. Dichas tradiciones 
responden a algunas de las preguntas siguientes: ¿cómo haremos 
las cosas?, ¿cómo daremos sentido al mundo?, ¿cómo 
distinguiremos el bien del mal?, ¿qué está bien, y qué está mal? (p. 
5). 
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En esta disertación, se expone que la cultura es aprendida e influye en 

el comportamiento de los seres humanos que crecen en determinado 

entorno.  El autor expresa también que dichas tradiciones enseñan cómo 

hacer las cosas, y permiten distinguir lo que está bien de lo que está mal, es 

decir, que lo moral-práctico y lo ético-teórico trasciende de las tradiciones 

culturales. 

Por su parte, Brown y Moberg (1983) señalan que los “factores socio-

culturales ejercen una gran influencia en las organizaciones” (p. 69) y 

agregan lo siguiente: 

 

El ambiente socio-cultural afecta de distintas maneras a las 
organizaciones. Una de ellas es a través de las acciones y 
expectativas de sus empleados, los cuales traen consigo una gran 
variedad de orígenes, valores e influencias. La segunda forma es 
aún más directa. Ya que el éxito de las organizaciones depende en 
última instancia de sus servicios a los clientes o consumidores (ib.). 

 

El contenido de las dos citas anteriores, conduce a pensar que la 

vocación de servicio de los empleados de una organización está influenciada 

por la cultura en la que crecieron, puesto que su comportamiento está guiado 

por las tradiciones y costumbres aprendidas de sus progenitores, de la 

sociedad y especialmente de la organización donde trabajan.   

Davis y Newstrom (1999) refiriéndose a David McClelland, expresan lo 

siguiente: “sus estudios revelaron que los impulsos motivacionales de las 

personas reflejan elementos de la cultura en la que crecieron: de su familia, 

escuela, iglesia y libros” (pp. 127-128). De esta manera, la vocación de 

servicio de los empleados de atención al público estaría condicionada por las 

motivaciones individuales que reflejan su mundo cultural. 

En una perspectiva similar, Hoyer y Maclnnis (2010) señalan que “las 

influencias culturales también afectan a conductas como la paciencia… las 

diferencias culturales pueden afectar la forma en que los consumidores 
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piensan y se comportan” (p. 313). Podría pensarse entonces que dichas 

influencias culturales también pueden afectar de la misma manera la 

vocación de servicio del personal de cara al público. 

De acuerdo con las ideas anteriores, Mendenhall citado por Kreitner y 

Kinicki (1997) explica la influencia de la cultura sobre el comportamiento 

organizacional y a su vez, la influencia de éste en los valores y actitudes de 

los empleados, de tal manera que: 

 

La cultura influencia a la conducta organizativa de dos maneras. 
Los empleados traen al trabajo su propia cultura social en forma de 
costumbres y lenguaje. La cultura empresarial, un subproyecto de 
la cultura social, en cambio afecta a los valores/ética, actitudes, 
presunciones y expectativas individuales. El término cultura social 
se utiliza aquí en lugar de cultura nacional porque los límites de 
muchas naciones-estado actuales no siguen líneas culturales. (p. 
33). 

 

Por su lado, Boas (1964) uno de los principales inspiradores de las 

ideas de la escuela antropológica de cultura y personalidad, presentó un 

concepto bastante amplio en el que el término cultura representa: 

 

La totalidad de las reacciones y actividades mentales y físicas que 
caracterizan la conducta de los individuos componentes de un 
grupo social, colectiva e individualmente, en relación a su ambiente 
natural, a otros grupos, a miembros del mismo grupo y de cada 
individuo hacia sí mismo. También incluye los productos de estas 
actividades y su función en la vida de los grupos. La simple 
enumeración de estos varios aspectos de la vida no constituye 
empero, la cultura. Es más que todo esto, pues sus elementos no 
son independientes, poseen una estructura” (p. 166). 

 

Aunque esta definición contempla la relación entre cultura y conducta, 

deja de lado la parte tradicional y costumbrista, para incluir las reacciones y 

actividades físicas y mentales del individuo como tal, y como parte integral de 

un grupo social en relación con su ambiente natural.  
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Esta concepción representaría entonces, el inicio de una nueva mirada 

sobre el concepto de cultura desde una visión antropológica y psicológica en 

conjunto, que parece imprescindible en este estudio. A este respecto cabe 

destacar el pensamiento de Segnini (1995) cuando expresa que “el ser 

humano como ente social es generador de cultura entendida en tanto 

sistema que pone en relación dialéctica su experiencia de vida cotidiana con 

un saber o stock cultural constituido” (p. 5), es decir, que no solo depende y 

aprende de la cultura a la cual pertenece, sino que también es capaz de 

generar nueva cultura o incluso modificar la existente. 

Desde una perspectiva muy particular, utilizando los términos 

presunción e influencia, Schein (1988) define la cultura como:  

 

Un modelo de presunciones básicas –inventadas, descubiertas o 
desarrolladas por un grupo dado al ir aprendiendo a enfrentarse 
con sus problemas de adaptación externa e integración interna-, 
que hayan ejercido la suficiente influencia como para ser 
consideradas válidas y, en consecuencia, ser enseñadas a los 
nuevos miembros como el modo correcto de percibir, pensar y 
sentir esos problemas (pp. 25-26).  

 

Esta definición de cultura incluye los valores, lo moral-práctico y lo 

ético-teórico por el solo hecho de mencionar el modo correcto de hacer las 

cosas. En este sentido, la inmersión de sujetos en una cultura diferente a la 

de su origen, podría generar conflictos personales en ellos al momento de 

determinar lo que se considera correcto e incorrecto en aquella sociedad, en 

vista de que tales concepciones podrían diferenciarse ampliamente entre 

ambas culturas. 

Desde otro punto de vista, Kreitner y Kinicki (1997) admiten que “la 

mayoría del aprendizaje cultural se adquiere por observación e imitación de 

los modelos mientras se ocupan de sus tareas diarias o por observación en 

los medios de comunicación” (p. 33), es por ello que la cultura es 

transparente para quienes viven dentro de ella. A este respecto, el 

C.C. Reconocimiento

www.bdigital.ula.ve



61 
 

antropólogo cultural Edward Hall citado por Kreitner y Kinicki (1997), explica 

cómo la cultura permanece generalmente bajo el umbral de la conciencia, 

dado que los grupos sociales presuponen cómo comportarse, pensar, 

percibir y sentir. Hall explica esto de la siguiente manera: 

 

Ya que gran parte de la cultura opera en el exterior de nuestra 
consciencia, en muchas ocasiones ni siquiera sabemos lo que 
sabemos. Lo adquirimos en la cuna [expectativas y presunciones]. 
Aprendemos de manera inconsciente lo que es evidente y lo que 
no lo es, cómo dividir el tiempo y el espacio, cómo caminar, hablar 
y utilizar el cuerpo, cómo comportarnos como hombres o como 
mujeres, cómo relacionarnos con los demás, cómo manejar la 
responsabilidad, se vea la experiencia fragmentada o como un 
todo. Esto se aplica a todo el mundo. Los chinos o los japoneses o 
los árabes no son conscientes de sus presunciones, como nosotros 
no lo somos de las nuestras. Todos asumimos que forman parte de 
la naturaleza humana. Lo que creemos que es “mente”, en realidad 
es cultura interiorizada (ib.). 

 

Esta concepción profundamente filosófica de Hall, denota claramente 

la inconsciencia con la que los seres humanos realizan la mayoría de sus 

actividades dentro de su propio contexto, aspecto que obedece a la 

enculturación, es decir, el “proceso mediante el cual se aprende la cultura y 

se transmite a través de las generaciones” (Kottak, 2011, p. 29).  

De acuerdo con lo dicho por Hall, la presunción de que las acciones 

realizadas son correctas en un determinado contexto, quizá tenga un 

significado diferente para el foráneo o para aquel que dentro del mismo 

contexto reflexiona y las rechaza. De tal modo, que las prácticas de atención 

al público observadas en un determinado país -por ejemplo, las propinas-

pueden ser vistas como correctas por las personas que pertenecen a dicho 

contexto, mientras que los extranjeros podrían reprobarlas.  

La fundamentación teórica de Hall, constituye una de las principales 

bases para la explicación de las actitudes del personal de cara al público en 

Venezuela. Lo señalado por el autor, indicaría que los individuos de la 
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sociedad venezolana aprendieron de manera inconsciente, una cierta forma 

de tratar a los demás y por lo tanto actúan como sus coterráneos lo 

esperarían. La lógica está en que la sociedad no es consciente de sus 

presunciones. 

La razón explicativa del fenómeno descrito por Hall, también parece 

estar inmersa en el significado de la diversidad cultural. A este respecto 

Herskovits (1952) señala, refiriéndose al relativismo cultural, que “los que 

defienden la existencia de valores fijos hallarán materiales en sociedades 

distintas de la suya que les obligarán a reexaminar sus supuestos” (p. 77), de 

tal manera que, los valores son relativos dependiendo del fondo cultural del 

cual emergen.  

Según el autor, el relativismo cultural respeta las diferencias culturales 

y “subraya el valor de diversos modos de vida, y no el de uno solo, significa 

afirmar los valores de cada cultura” (p. 92). El principio del relativismo cultural 

consiste en que “los juicios están basados en la experiencia, y la experiencia 

es interpretada por cada individuo a base de su propia endoculturación” (p. 

77).   

Esta corriente respeta profundamente los valores de cada cultura sin 

cuestionarlos, al contrario del etnocentrismo, mecanismo principal que valora 

la cultura y que el autor define como “el punto de vista según el cual el propio 

modo de vida de uno es preferible a todos los demás” (p. 82).  

De lo anterior surge el peligro de pensar que los investigadores del 

comportamiento humano emiten juicios desfavorables sobre los modos de 

vida distintos a los de su lugar de origen, lo que los convertiría en 

etnocentristas. A este respecto, Kottak (2011) ha presentado la siguiente 

reflexión: 

 

El etnocentrismo es la tendencia a considerar la cultura propia 
como superior y a utilizar los estándares y valores propios para 
juzgar a los extranjeros. El etnocentrismo se atestigua, cuando la 
gente considera que sus creencias culturales propias son las más 
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veraces, más adecuadas o más morales frente a las de otros 
grupos. Sin embargo, es fundamental para la antropología, como 
estudio de la diversidad humana, el hecho de que lo que es ajeno 
(e incluso resulta repulsivo) puede ser normal, adecuado y valorado 
en alguna otra parte (pp. 41-42). 

 

La concepción de etnocentrismo de este autor, como la de muchos 

otros, solo se refiere a los estándares de la propia cultura del investigador 

como base de comparación con otras culturas. No obstante, los estándares 

fijados a nivel mundial se podrían estar ignorando, cuando deben 

considerarse como punto de referencia importante al comparar y establecer 

juicios sobre las prácticas culturales de un país con respecto a otros.  

En el caso de la atención al público (elemento fundamental de la 

cultura de servicio y del enfoque al cliente), existen reconocidos referentes 

universales sobre cómo debe ser la calidad del servicio en las 

organizaciones y cuáles podrían ser las consecuencias de ignorarla en el 

contexto global de los tiempos modernos. Como ya se indicó anteriormente, 

la presente investigación ha tomado como referentes o estándares 

universales de comparación, el modelo SERVQUAL y la norma ISO 

9001:2015. 

Visto de esta forma, las prácticas de atención al público como 

resultado de la vocación de servicio de los empleados, pueden ser 

comparadas por el investigador con los estándares universales, sin temor a 

caer en el etnocentrismo o a ser señalado por esto.  

Es importante considerar que toda sociedad posee su propia cultura 

dominante, inocultable e identificable por los foráneos con solo observar la 

arquitectura de las ciudades y el contacto con las personas y las 

instituciones. A este respecto, Skinner citado por Schultz y Schultz (2010) 

admite que “somos controlados por el entorno, pero tenemos la 

responsabilidad de diseñarlo… las instituciones públicas son obra nuestra… 

creamos la cultura dominante y somos producto de ella (p. 389).  
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El análisis de Skinner, manifiesta el arraigo determinante de las 

costumbres transmitidas de generación en generación en todas las 

sociedades. Por su parte, Capriles (2008) señala que “nadie es inmune o 

ajeno a su cultura. La personalidad individual es también el reflejo de la 

psique colectiva” (p. 90). Como se puede observar, la cultura y la 

personalidad van de la mano en el estudio de la conducta de los seres 

humanos.  

Cabe destacar también, la falta de preocupación de muchas 

disciplinas por la importancia que tiene la cultura en la búsqueda de las 

raíces de muchos de los problemas sociales. A este respecto, Rial (2013) 

señala lo siguiente:  

 

Quizás ocurre que la cultura en las sociedades humanas está tan 
entretejida dentro de las decisiones… que no hay, o no parece 
haber una verdadera consciencia de su importancia como centro y 
origen. Si la cultura es implícita y está en todas partes ¿para qué 
molestarse demasiado en sacarla a la superficie? (p. 112).  

 

Los fundamentos teóricos estudiados en este apartado, permiten 

esclarecer la influencia que tiene la cultura sobre la nación, las 

organizaciones y la conducta personal orientada con base en presunciones y 

expectativas. También queda claro, según los autores, que la cultura es 

aprendida de manera inconsciente, al observar modelos que se consideran 

parte de la naturaleza humana y luego transmitiéndolos a través de las 

generaciones (enculturación o endoculturación). De allí, la importancia de la 

cultura como centro de origen de muchos rasgos individuales y colectivos 

que afectan los procesos sociales y organizacionales. 
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Cultura nacional 

 

Para Ivancevich, Konopaske y Matteson (2006) la cultura nacional es 

“la suma total de creencias, rituales, reglas, costumbres, artefactos e 

instituciones que caracterizan a la población” (p. 38). Por su parte, Gibson et 

al. (2013) señalan que “una cultura nacional es un conjunto de valores, 

actitudes, creencias y normas compartidas por la mayoría de los habitantes 

de un país” (p. 61). En consecuencia, es razonable pensar que una cultura 

nacional muestra en toda su expresión, las características de las acciones 

observadas en su entorno social, de las cuales hacen parte las prácticas de 

atención al público. 

Ambas definiciones sugieren que la cultura nacional difiere entre 

países o poblaciones, puesto que las actitudes, creencias, valores y normas 

contrastan entre las diversas sociedades. De acuerdo con esto, los autores 

destacan que “la mayoría de las personas no están conscientes de cómo su 

cultura ha influido en sus valores, actitudes, creencias y normas” (ib.). De 

otro lado, Caro (2001) afirma lo siguiente: 

 

En la medida en que se estructuran las naciones y sus 
organizaciones, las relaciones sociales, económicas, políticas y 
afectivas son determinadas por referentes simbólicos, los cuales 
definen sus estructuras de poder y la manera de percibir el mundo. 
Estas formas se replican a través de la cultura, ya sea por tradición 
oral o por el modelo aprendido de los mayores en la comunicación 
y en las imágenes que se perciben del entorno (p. 3).  

 

La falta de conciencia sobre la cultura no admite cuestionamientos con 

respecto a lo que hacen las personas y la forma en que lo hacen. En 

palabras de Cornejo (1996), “los conocimientos que se tienen forman parte 

del corpus cultural contenido en el inconsciente colectivo de la gente y de sus 

manifestaciones materiales en la vida cotidiana a través de sus hábitos” (p. 
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XXV). En consecuencia, la sociedad actúa de forma casi instintiva, irreflexiva 

e involuntaria ante su propia cultura, al igual que las organizaciones. 

Por su parte, los pioneros de la administración comparada Richard 

Farmer y Barry Richman citados por Koontz y O`Donell (1988), señalan que: 

 

El ambiente externo afecta las prácticas administrativas. Estos 
autores fueron los primeros que identificaron los elementos 
principales en el proceso administrativo y avaluaron su operación 
en empresas de diferentes culturas. También describieron los 
factores ambientales que consideraron tenían un efecto 
significativo en el proceso administrativo y en la eficiencia 
administrativa. Estos factores, considerados como limitaciones, se 
clasifican en (1) variables educativas, (2) variables socioculturales, 
(3) variables políticas y legales, (4) variables económicas (p. 89-
91). 

 

Los determinantes del ambiente externo que afectan las prácticas 

administrativas presentados por estos autores, se referencian en los primeros 

lugares con las variables educativas y socioculturales, quizá las más 

importantes en este análisis, pues una sociedad con un sistema educativo y 

una cultura fuertes también tendrá sistemas legales, políticos y económicos 

fuertes, en el caso contrario, todos estos sistemas serían débiles.  

De otro lado, Hellriegel, Jackson y Slocum (2009) señalan que “la 

cultura de un país afecta las prácticas de negocios de una organización” (p. 

153). Los autores refieren varios aspectos culturales que generan 

implicaciones directas en la administración y enumeran la influencia de 

fuerzas culturales tales como la orientación del tiempo, el sistema de valores, 

la distancia cultural y la visión del cambio social. 

En cuanto a la influencia de las fuerzas culturales, el investigador 

holandés Geert Hofstede, realizó un estudio multinacional en el cual revela 

que “la cultura de un país influye sobre el comportamiento de los empleados” 

(Koontz, Weihrich y Cannice, 2012, p. 76). Este estudio (1967-1973), utilizó 

datos de una muestra superior a 110.000 empleados de la multinacional IBM 
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en 50 países y 3 regiones. En el cuadro 1 se muestran las cinco dimensiones 

consideradas inicialmente en el proyecto de cultura global de Hofstede: 

 

Cuadro 1 

Geert Hofstede y las dimensiones culturales del comportamiento 

Individualismo Colectivismo 

Las personas se concentran en sus propios 
intereses y en quienes las rodean: las 
tareas son más importantes que las 
relaciones. 

Se concentran en el grupo y se espera contar 
con su apoyo: las relaciones son más 
importantes que la orientación a la tarea. 

Distanciamiento del poder Acercamiento al poder 

La sociedad acepta la distribución desigual 
del poder, respeta a la autoridad y da 
importancia a los títulos y grados. Los 
subordinados quieren que se les diga lo que 
deben hacer e impera una evidente 
centralización.  

La sociedad acepta menos al poder; los 
empleados están más abiertos a discutir con 
el superior; se le da menos importancia a la 
autoridad, los títulos y grados; se minimiza la 
desigualdad y se acentúa la 
descentralización. 

Tolerancia a la incertidumbre Evasión de la incertidumbre 

Las personas aceptan la incertidumbre y 
están dispuestas a asumir riesgos. 

Temor a la ambigüedad e incertidumbre, se 
da preferencia a la estructura y las reglas 
formales.  

Masculinidad Feminidad 

Conducta enérgica, confianza en uno mismo 
y competitividad, enfoque en las cosas 
materiales, el éxito y el dinero.  

Orientación a la relación. Se favorece la 
calidad de vida, hay interés en el bienestar de 
los otros y la atención de éstos hacia uno, se 
da importancia a la modestia.  

Orientación a largo plazo Orientación a corto plazo 

Se caracteriza por el trabajo arduo y la 
perseverancia: hay una tendencia a ahorrar.  

Menor enfoque en el trabajo duro y la 
perseverancia: la gente tiene impulso al 
consumo.  

Fuente: Koontz, Weihrich y Cannice, 2012, p. 77. 

 

En Hofstede, Hofstede y Minkov (2010), los datos cubren 76 países e 

incluye otros grupos de encuestados. En sus inicios, el estudio incluyó cuatro 

dimensiones culturales comparables entre las naciones estudiadas, a las que 

luego se agregó una quinta dimensión como se muestra en el cuadro 1. 

Según los autores, “los estudios posteriores que validan los resultados 

anteriores incluyen grupos de encuestados tales como pilotos de líneas 

aéreas comerciales y estudiantes en 23 países, gerentes de servicio civil en 
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14 países, consumidores 'de lujo' en 15 países y 'élites' en 19 países” 

(Hofstede, 2019).  

La información sobre las perspectivas desarrolladas en el estudio, está 

disponible actualmente en la siguiente dirección web https://www.hofstede-

insights.com/product/compare-countries/, con el fin de que las personas 

interesadas puedan consultar las bases de datos e incluso comparar los 

puntajes de los países en sus diferentes dimensiones culturales. El programa 

permite cotejar hasta un máximo de cuatro países y ofrece los análisis de 

cada nación de manera independiente. 

Una sexta dimensión cultural fue incluida años después en el 

proyecto, se denomina Indulgencia frente a restricción, definida como “la 

medida en que las personas intentan controlar sus deseos e impulsos. El 

control relativamente débil se llama ‘Indulgencia’ y el control relativamente 

fuerte se llama ‘Restricción’” (ib.). 

La inclusión de Venezuela en la investigación de Hofstede, permitió la 

obtención de datos científicos sobre las dimensiones culturales del país que 

ayudan a comprender algunos comportamientos cotidianos del venezolano 

promedio, contribuyendo así al análisis de las prácticas de atención al 

público como uno de los objetivos del presente estudio.  

Con el acceso a esta página se consultaron los datos sobre 

Venezuela, logrando obtener el análisis completo que genera el software. Sin 

embargo, se atenderá solo a las dimensiones culturales pertinentes a esta 

investigación, como son: distanciamiento de poder, orientación a corto plazo, 

colectivismo e indulgencia. 

Los resultados de estas dimensiones culturales sobre Venezuela, 

obligan a profundizar en la interpretación de las dimensiones mencionadas 

en el párrafo anterior, pues existen datos de otros estudios y varios 

descriptores en diversos textos de la literatura nacional que concuerdan 

teóricamente con los resultados del estudio de Hofstede, caracterizando así 

la cultura nacional. 
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Distanciamiento del poder frente a acercamiento al poder 

 

Los resultados de Venezuela en el estudio de Hofstede, señalan que 

la cultura nacional se caracteriza por un alto distanciamiento de poder. La 

interpretación de Hofstede es la siguiente: 

  

Esta dimensión se define como la medida en que los miembros 
menos poderosos de las instituciones y organizaciones dentro de 
un país esperan y aceptan que el poder se distribuya de manera 
desigual. Con 81 puntos sobre 100 en la escala de esta dimensión, 
Venezuela se encuentra en los rankings más altos del índice de 
distancia de poder, es decir, es una sociedad caracterizada por 
creer que las desigualdades entre las personas son simplemente 
un hecho de la vida. Esta desigualdad es aceptada en todos los 
niveles de la sociedad. Un fenómeno similar se observará entre los 
líderes empresariales y entre los puestos más altos del gobierno 
(Hofstede, 2019, p. s/n).  

  

El problema fundamental del poder es que en este “hay exceso de 

intereses personales, y poca intención de tomar en cuenta al otro” (Barroso, 

1999, p. 244). Es por ello que esta dimensión afecta directamente las 

prácticas de atención al público, pues la idea de servir a otros tiene que ver 

con la humildad que se opaca ante el “personalismo a ultranza” (Capriles, 

2008, p. 150).  

Por su parte, Rial (2013) sostiene que “en sociedades con un alto 

grado de personalismo, las relaciones y las simpatías están por encima de 

las instituciones, y las decisiones… serán predominantemente personales” 

(p. 221), otra causa probable por la cual en Venezuela se contrapone la 

esencia de los referentes universales sobre las prácticas de atención al 

público, produciéndose escenarios en las organizaciones donde se atiende 

bien a los amigos, a los compadres, a la familia, al recomendado y al 

poderoso, entre otros allegados, mientras que al usuario o cliente 

desconocido se le ignora, se le hace esperar y generalmente se le asiste en 
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forma indiferente, como ya se ha sustentado con varios autores en los 

antecedentes.  

En concordancia con el alto puntaje que posee Venezuela en la 

dimensión cultural de distanciamiento de poder, la literatura nacional registra 

varios descriptores en los que se reconoce la alta motivación al poder del 

venezolano promedio (Briceño-Irragory, 1956/1988; p. 210; Atencio, 1988, 

pp. 213, 217; Albornoz citado en Atencio, 1988, p. 255; Essenfeld, 1991, p. 

57; Collet, 1998, p. 279 y Rial, 2013, pp. 97, 226).  

De otra parte, existe un estudio sobre el inventario de valores 

organizacionales en empleados venezolanos donde la viveza, la audacia, la 

astucia y la ambición son considerados como valores asociados a la 

motivación de poder, pues según los participantes, a través de estos 

“valores” se puede lograr influencia, admiración, reconocimiento y aceptación 

social (Romero, 1988, p. 23). De tal forma que, la práctica de estos “valores” 

pareciera guiar las acciones de buena parte de las personas para la 

consecución del poder y por consiguiente una influencia negativa en las 

actitudes de atención al público. 

Una interpretación de lo anterior, es que en Venezuela se valoran la 

viveza y la astucia, es decir, la picardía como valor social y organizacional. 

Tal vez, sea ésta la razón por la que Capriles (2008) dedicó todo un estudio 

psicosocial a la picardía del venezolano, un valor nacional asociado a la 

motivación al poder reflejada en los antecedentes culturales, que en últimas 

genera una opacidad en la prestación del servicio. 

Así pues, otros investigadores de las ciencias del comportamiento han 

estudiado la motivación al poder manifiesta en el venezolano promedio, con 

métodos que mantienen su validez en el contexto científico (McClelland, 

1974, p. 30; Salom y Carrasco, 1990, pp. 266-267; Romero, 1999, p. 153; 

Romero, 2005, p. 52, Mora, 2010, p. 2).  

Vale la pena resaltar aquí, que el estudio científico más impactante de 

los referidos anteriormente es el del profesor McClelland (1974). Este teórico 
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de la psicología americana, desarrolló un informe sobre el perfil motivacional 

observado en Venezuela para los años 1930, 1950 y 1970 en colaboración 

con el departamento de estudios, evaluación y adiestramiento de la 

Fundación Venezolana para el Desarrollo de Actividades Socioeconómicas 

FUNDASE. En dicho informe se presentaron los antecedentes cronológico-

teóricos de la tesis del autor, las metodologías para medir tres tipos de 

motivaciones en los venezolanos y los resultados de su investigación. 

Según el autor, la motivación al logro lleva al ser humano a su 

autorrealización, es decir, a su satisfacción con el logro de las metas en lo 

que se propone (p. 17); la motivación a la afiliación se caracteriza por una 

necesidad de ser aceptado por los demás, de establecer relaciones de afecto 

positivas con otras personas, de reunirse y conversar, entre otras situaciones 

de tipo afectivo (p. 9); y la motivación al poder se relaciona con la necesidad 

de ejercer influencia, fuerza, persuasión o control sobre otros, incluso verse 

como superior, fuerte o de alta ubicación dentro del contexto social (p. 13). 

La aplicación de esta metodología reveló cifras no cónsonas para 

Venezuela frente a la media internacional de 45 países estudiados, pues el 

perfil motivacional calculado de acuerdo con la información recolectada 

presenta puntajes ampliamente distanciados del promedio obtenido en la 

muestra de naciones. Los resultados de este estudio se exponen a 

continuación en el cuadro 2:  

 

Cuadro 2 

 

Resultados del informe sobre el perfil motivacional observado en Venezuela   

Fuente: McClelland (1974, p. 30), 45 países estudiados.              

 

Necesidad Humana Medida Venezuela Media Internacional 

Motivación al Logro 0,36 2,00 

Motivación a la Afiliación 0,69 0,53 

Motivación al Poder 2,04 0,96 
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Los resultados revelan que Venezuela está entre los cuatro países con 

más alta motivación al poder y entre los tres con más baja motivación al 

logro. En cuanto a la motivación a la afiliación, se pudo observar que el 

puntaje es relativamente alto con respecto a la media internacional. 

Los resultados de la distancia de poder como dimensión cultural y de 

la motivación al poder como necesidad humana, se pueden colocar en 

yuxtaposición con el personalismo que se observa en las organizaciones del 

país (Barroso, 1991, p. 147; Capriles, 2008, p. 150; Rial, 2013, p. 48). En 

consecuencia, sobreviene el abuso de poder y el maltrato al ciudadano 

(Echeverria citado por Atencio, 1988, p. 213; Barroso, 1997, pp. 31; Rial, 

2013, p. 76).  

El resultado de la investigación de Hofstede, los descriptores que 

aparecen en la literatura nacional y los estudios de McClelland sobre la 

motivación al poder, revelan que la población venezolana vive en una cultura 

de poder. A este respecto, Barroso (1999) señala que “cuando se vive en 

culturas de poder, servir suena a sumisión, dependencia, algo indeseable 

porque se piensa en alguien superior y en alguien inferior; alguien mandando 

y alguien obedeciendo” (p. 228). De tal forma que, el predominio de los 

aspectos inherentes al poder en la cultura nacional, es probablemente una 

de las causas primordiales de las carencias en la cultura de servicio de las 

organizaciones que afecta directamente la actitud en la atención al público.  

 

Individualismo frente a Colectivismo 
 

El resultado que presenta Venezuela en la dimensión cultural que lleva 

por nombre individualismo frente a colectivismo, va acompañado del 

siguiente análisis de Hofstede: 

  

Esta dimensión tiene que ver con si la autoimagen de las personas 
se define en términos del "yo" o el "nosotros". En las sociedades 
individualistas, las personas deben cuidar de sí mismas y de su 
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familia directa únicamente. En las sociedades colectivistas, las 
personas pertenecen a "grupos" que se ocupan de ellos a cambio 
de lealtad. Con un valor de 12 sobre 100 en la escala de esta 
dimensión, Venezuela se encuentra entre los puntajes 
individualistas más bajos; en otras palabras, se encuentra entre las 
culturas más colectivistas del mundo, entre las que se encuentran 
también Ecuador, Panamá y Guatemala. Dado que los 
venezolanos son personas altamente colectivistas, pertenecer a un 
grupo interno y alinearse con la opinión de ese grupo es muy 
importante. Combinado con los puntajes altos en otros aspectos, 
esto significa que los grupos a menudo tienen sus fuertes 
identidades ligadas a las distinciones de clase. La lealtad a tales 
grupos es fundamental (Hofstede, 2019, p. s/n). 

 

La cultura colectivista afecta directamente a las organizaciones, pues 

ésta da origen a conductas como el clientelismo y el nepotismo, identificables 

en el sector público. Tanto en el sector privado como en el público se 

observa una tendencia al amiguismo, al compadrazgo y en general al 

particularismo que se fundamenta en la lealtad que consecuentemente 

provoca la complicidad. Estas cualidades y tendencias sociales, en especial 

de las élites gerenciales, abren la posibilidad a la contratación de personal 

sin la debida preparación para el desempeño de cargos, afectando los 

procesos organizacionales en todos sus ámbitos, incluidas las prácticas de 

atención al público. 

Son varios los autores que reconocen estos rasgos en el venezolano 

promedio (Martín, 1984, p. 89; Barroso, 1991, pp. 6, 11, 29; Trompenaars 

citado por Granell et al., 1997, p. 40; Rial, 2000, pp. 250-252; Gómez, 2010, 

pp. 63-65; Rial, 2013, pp. 42-47, 184, 195, 197, 227-228; Jaimes, 2013, pp. 

69-70, 117-118). 

De los autores mencionados vale la pena destacar a Trompenaars 

(1993), quien realizó un estudio similar al de Hofstede sobre las dimensiones 

culturales en 38 países muy diversos del mundo. Este autor, citado por 

Granell et al. (1997) encontró que “Venezuela ocupa el segundo lugar, 

después de Corea del Sur, en su tendencia a tratar como excepciones y 
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casos particulares a los familiares cercanos y de su grupo social” (p. 40), es 

decir, Venezuela tiene el segundo puntaje más alto en particularismo, entre 

los 38 países estudiados.  

Este autor, señala que el universalismo y el particularismo son “las 

formas extremas de relacionarse con la gente y las reglas. Venezuela es 

esencialmente particularista, es decir, se inclina a considerar cada caso 

como especial y su disposición a dar concesiones depende de factores 

personales (afecto, simpatía, nexos familiares)” (ib.). 

El alto nivel de particularismo identificado en Venezuela por 

Trompenaars, parece comprobarse en Naím (1989) cuando señala que en 

Venezuela los gerentes son por lo general “los ‘hombres de confianza’, 

reclutados entre los familiares de los accionistas, amigos de la infancia y 

otros miembros de su círculo social” (p. 48). 

 El autor agrega que “en las empresas venezolanas se ha desarrollado 

una fuerte dependencia de la lealtad y la cercanía personal para llevar a 

cabo funciones que, en otros países, dependen, además de la lealtad, de 

procesos organizacionales y gerenciales de índole más impersonal” (p. 51).  

La tendencia al particularismo, es decir, al amiguismo, al 

compadrazgo, al nepotismo, al clientelismo y la consecuente complicidad, 

entre otras prácticas análogas, son propias de las culturas colectivistas y 

dadas sus características afectan la excelencia en el servicio. Sin embargo, a 

este respecto Berry (1996) señala que “el servicio extraordinario se convierte 

en una ilusión cuando no hay concordancia entre el tipo de personas 

contratadas y el tipo de personas de las cuales los clientes esperan recibir 

servicio” (p. 201). De esto también se puede deducir que, si las personas que 

reciben los servicios son del mismo tipo que las contratadas, entonces no 

habrá dificultad en las interacciones, una situación que se podría estar 

presentando en Venezuela. 

Los señalamientos de los autores citados en este apartado, revelan 

que como consecuencia del colectivismo y consiguientemente del 
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particularismo, el personal de las empresas venezolanas está compuesto 

generalmente por amigos, compadres, familiares y recomendados, entre 

otras personas allegadas, sin importar la preparación requerida para su 

desempeño en la organización. Esta es quizá una de las razones por la que 

se afecta la atención al público, pues para ello se requiere conocimiento y 

preparación. También por ello, es probable que no se realicen los esfuerzos 

suficientes en entrenamiento y demás procesos de capacitación, tal como lo 

muestran los antecedentes, afectándose así entre otras actividades, la 

calidad de servicio y la atención al público. 

 

Indulgencia frente a restricción 

 

En cuanto a la dimensión que Hofstede denomina indulgencia frente a 

restricción, la interpretación es como sigue: 

 

Uno de los desafíos que enfrenta la humanidad, ahora y en el 
pasado, es el grado de socialización de los niños. Sin socialización, 
no es posible ser realmente "humanos". Esta dimensión se define 
como la medida en que las personas intentan controlar sus deseos 
e impulsos, en función de la forma en que fueron criados. El control 
relativamente débil se llama "indulgencia" y el control relativamente 
fuerte se denomina "restricción". Las culturas pueden, por lo tanto, 
describirse como indulgentes o restringidas. Venezuela tiene el 
puntaje más alto posible (100) en esta dimensión. Las personas en 
sociedades clasificadas por una puntuación alta en indulgencia 
generalmente muestran una voluntad de realizar sus impulsos y 
deseos con respecto a disfrutar de la vida y divertirse. Poseen una 
actitud positiva y tienden al optimismo. Además, otorgan un mayor 
grado de importancia al tiempo libre, actúan y gastan el dinero a su 
antojo (Hofstede, 2019, p. s/n). 

 

Esta interpretación se corresponde con los señalamientos de varios 

autores que describen al venezolano promedio como una persona impulsiva, 

caracterizada por una emotividad contraria al razonamiento lógico y 
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constructivo, un ser más emocional que cerebral (Briceño-Guerrero, 

1962/2015, p.32; Uslar Pietri citado en Avendaño, 1996, p. 173; Montero, 

2008, pp. 114, 132; Mora, 2010, 2).  

De acuerdo con la información de Hofstede, la cultura venezolana es 

altamente indulgente, es decir, las personas poseen un control relativamente 

débil de sus deseos e impulsos, pero además los autores de la literatura 

nacional sostienen que el venezolano promedio antepone la emoción sobre 

la razón, un aspecto muy representativo en esta investigación.  

Quizá por lo anterior, es que los empleados de cara al público en las 

organizaciones venezolanas, a pesar de poseer una actitud positiva, suelen 

perder fácilmente el control sobre sus impulsos al atender público que no 

compra o tarda en decidir, anteponiendo la emoción antes que la razón.  

En otras investigaciones se ha analizado la debilidad del venezolano 

promedio en el control de sus emociones, en este caso, el locus de control 

externo o externalidad, un rasgo dominante entre los venezolanos (Romero, 

1983, pp. 142-143; Miñarro y Greaves, 1999, p. 12; Montero, 2008, p. 34, 

160; Rial, 2013, pp. 222, 228). 

El locus de control externo es conocido también como externalidad de 

las personas, consiste en no percibirse “a sí mismas en control de su 

conducta y de los resultados que obtienen en sus transacciones con el medio 

ambiente… se creen más bien determinadas por otros poderosos, la suerte, 

el azar o el destino” (Romero, 1983, p. 3). Citando los estudios del Centro de 

Investigaciones Psicológicas (CIP-ULA), Rial (2013) destaca que: 

 

2 de cada 3 estudiantes de esa casa de estudios son externos. 
Ampliando el espectro, este 70% de externalidad no está limitado a 
los inscritos en el alma máter merideña, sino que es consistente 
con otras muestras de gente estudiadas por el Laboratorio de 
Psicología Social en diversas partes del país, a distintos niveles de 
edad y de posición socioeconómica… Concluyeron que la 
externalidad y la baja necesidad de logro son rasgos dominantes, 
por un amplio margen, en la población venezolana: a todos los 
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niveles educativos, en todas las clases sociales y a lo largo y ancho 
de la geografía nacional (pp. 142-143). 

 

Así pues, un alto porcentaje de la población venezolana se caracteriza 

por poseer un locus de control externo, es decir, debilidad en el control de las 

emociones entre otros descriptores de la psicología social. De esta manera, 

la externalidad –control débil de las emociones- se relaciona con la alta 

indulgencia - control relativamente débil de los deseos e impulsos. 

El término indulgencia está definido en el diccionario de la lengua 

española, como la “facilidad en perdonar o disimular las culpas”, otra 

perspectiva de la debilidad en el control de las emociones.  

En este sentido, y dado que la gerencia de las empresas venezolanas 

tiende a contratar preferiblemente a familiares, amigos, compadres, panas y 

recomendados, etc., (Naím, 1989, pp. 48, 51, Barroso, 1991, p. 29; Granell et 

al., 1997, p. 39; Rial, 2000, pp. 250-251; Rial, 2013, pp. 46-47), es probable 

que este personal –nombrado en sus cargos por particularismo o nepotismo- 

no esté preparado adecuadamente para las acciones y responsabilidades  en 

las funciones que desempeñan, entre las que se cuentan la atención al 

público. 

Según lo citado en esta sección, puede establecerse una correlación 

entre las dimensiones culturales de colectivismo (pertenencia a grupos de 

personas a cambio de lealtad), particularismo (nepotismo, clientelismo, 

amiguismo, compadrazgo) e Indulgencia (facilidad en perdonar o disimular 

las culpas). Así mismo, la indulgencia (como control relativo sobre los deseos 

e impulsos) se relaciona con la externalidad (bajo control de las emociones), 

conformando una asociación de rasgos socioculturales que se refuerzan 

entre sí, no cónsonos con las actitudes requeridas para la atención al 

público, afectando la cultura de servicio de las organizaciones. Para Jaimes 

(2013) y Barroso (1997), estos y otros rasgos adicionales no solo afectan la 

cultura de servicio, sino que influyen en la cultura del subdesarrollo. 
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Orientación de largo plazo frente a orientación de corto plazo 

 

La información correspondiente a la dimensión de orientación de largo 

plazo frente a orientación de corto plazo, expresa que Venezuela tiene un 

puntaje de 16 sobre 100 (muy bajo), indicando que la población no tiene 

enfoque futurista y su tendencia es lograr resultados rápidos.  

La interpretación de esta dimensión cultural en el estudio de Hofstede, 

se equipara con lo que destacan varios autores nacionales respecto al 

cortoplacismo, la falta de planificación y la improvisación, aspectos que al 

parecer durante mucho tiempo han caracterizado al venezolano promedio y a 

algunas empresas del país (Lander y de Rangel, 1970, pp. 112-113; Barroso, 

1991, p. 18; Essenfeld, 1991, p. 209; Cordeiro, 1998, p. 172; Miñarro y 

Greaves, 1999, p. 19; Gómez, 2010, p. 41;  Rial 2013, pp. 26, 97, 193, 226-

227; Rivas, 2016, p. 11). De estos autores, Rial (2013) resalta sobre la 

sociedad venezolana lo siguiente:  

 

A 80% de los habitantes se les hace difícil diferir las recompensas; 
si 8 de cada 10 venezolanos busca afanosamente la gratificación 
inmediata, el cortoplacismo no es sino una manifestación colectiva 
de la impaciencia y la dificultad para planificar que imponen los 
rasgos sociales (p. 227) 

 

Como se puede observar, unos rasgos débiles conllevan a otros, 

prolongando así la tarea investigativa en la búsqueda de la causa primera. 

En la cita anterior, el autor alude que el cortoplacismo es consecuencia de la 

impaciencia y la falta de planificación atribuidas a la dificultad para diferir las 

recompensas y la exigencia de la gratificación inmediata.  

Estas cualidades o rasgos socioculturales, pueden estar influyendo 

significativamente sobre las actitudes del personal de atención al público en 

las organizaciones. No obstante, resulta contradictorio que el venezolano 

promedio se caracterice por su impaciencia y a su vez, cuando hace parte 
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del personal de cara al público en una organización, por lo general no agilice 

su trabajo para reducir al mínimo el tiempo de espera de los usuarios que 

atiende, situación que se ha sustentado anteriormente con varios autores en 

el planteamiento del problema y en los antecedentes investigativos.  

Los resultados obtenidos por Hofstede en el estudio de esta fuerza 

cultural de orientación del tiempo (cortoplacismo), demuestran que en la 

realidad venezolana hay una tendencia a valorar muy poco el tiempo de los 

demás, pues a las personas se les hace esperar más de lo necesario en la 

mayoría de proyectos y ambientes organizacionales.  

Esta dimensión cultural, establecida como categoría de estudio en 

esta investigación es la más saturada, pues son muchos los autores e 

investigadores que se refieren al venezolano promedio como impuntual, 

incumplido, que llega tarde, no valora el tiempo de los demás, es lento en su 

trabajo, siente aversión al trabajo y prefieren el manguareo. Estas formas de 

comportamiento derivadas del cortoplacismo y la improvisación, han influido 

a través del tiempo en la atención al público y consiguientemente en la 

calidad del servicio de las organizaciones nacionales. 

Se presenta aquí una lista de autores e investigadores que sustentan 

la realidad de la orientación del tiempo en Venezuela: (Briceño-Guerrero, 

1962/2015, p. 32; Cañizales, 1978, p. 48; Maza Zavala citado por Atencio, 

1988, p. 254; Ochoa, 1988, pp. 68, 76-77; Morales, 1990, pp. 254-260; 

Barroso, 1991, pp. 29,76; Miñarro y Greaves, 1999, p. 19; Rial, 2000, p. 272; 

Bascaran, 2003, pp. 114, 115; Kerzner citado por Bascaran, 2003, pp. 106; 

Herrera-Luque citado por  Requena y Serrano, 2007, pp. 14, 15; Pedroza, 

2008, pp. 12-28; Gómez, 2010, pp. 21-22; Diz, 2010, p. VI; Morillo, Morillo y 

Rivas, 2011, p. 123; Álvarez, 2012, p. XI; Bello et. al, 2013, p. 113; Alvarado, 

et al., 2010, pp. 56, 57; Jaimes, 2013, pp. 104, 127-128; Torres, 2014, p. 201; 

Rodríguez, 2014, p. 122). 

De otra parte, Uslar Pietri (1990) vislumbra una posible explicación al 

fenómeno cortoplacista en Venezuela, pues señala que el descubrimiento del 
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petróleo y el torrente de dinero que este empezó a producir, entró “en un país 

que no estaba preparado para recibirlo” (p. 42). Según el autor:  

 

El venezolano tuvo que adaptarse, tuvo que enfrentarse, tuvo que 
despertar literalmente a una realidad cambiante y creciente que 
todos los días le planteaba desafíos para los cuales no estaba 
preparado ni los había previsto, ni tenía la respuesta adecuada, ni 
podía tenerla. Tenía que improvisar ante esa nueva situación… La 
magnitud económica del país creció en proporciones que nadie 
hubiera podido ni siquiera sospechar (p. 49). 

 

Esta riqueza mágica acentuaría varios rasgos ya existentes en los 

venezolanos y estimularía otros nuevos, como por ejemplo la tendencia “a la 

improvisación” (p. 45). Por ello, el venezolano tuvo “que improvisar 

actividades, actitudes, mentalidades, comprensiones, sobre una marcha 

vertiginosa de cambio que no le deja tiempo ni de reflexión ni de adaptación 

verdadera” (ib.).  

El diccionario de lengua española define el término irresponsabilidad, 

como el “acto resultante de una falta de previsión o meditación”, rasgo 

negativo que por mucho tiempo varios autores han atribuido al venezolano 

promedio. A este respecto, Collet (1998) señala que los venezolanos 

“venimos de trajinar el camino del facilismo, de la negligencia y de la 

irresponsabilidad” (p. 119). Barroso (1991) también afirma que el venezolano 

promedio tiene una estructura mental con “comportamientos de 

improductividad, de maltrato, de ineficiencia, de irresponsabilidad…” (p. XX). 

De otro lado, Uslar Pietri citado en Avendaño (1996) señala que “de 

los elementos constitutivos que observa en la mentalidad venezolana, la 

irresponsabilidad ocupa, en grado superlativo, su atención” (p. 169). Según 

Avendaño, “en el pensamiento uslariano el problema de la asunción de la 

responsabilidad del ciudadano frente a la sociedad, es uno medular” (p. 171), 

pues para Uslar-Pietri, “de todos nuestros grandes defectos colectivos, acaso 

éste [la irresponsabilidad] sea el más grave” (ib.).  
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Este rasgo de la irresponsabilidad es también atribuido al venezolano 

promedio por distinguidos autores nacionales (Briceño-Iragorry, 1956/1988, 

p. 326; Cañizales, 1978, p. 48; Herrera-Luque, 1981: t. 1, p. 289; Ochoa, 

1988, p. 68; Barroso, 1991, pp. XVI, XX; Collet, 1998, p. 57,119; Miñarro y 

Greaves, 1999, p. 20; Pedroza, 2008; pp. 9, 11, 29; Gómez, 2010, p. 99-107; 

Rial, 2013, p. 228; Jaimes, 2013, p. 139). 

Así pues, sería significativo concientizar al personal de las 

organizaciones venezolanas sobre el predominio de los rasgos 

socioculturales débiles que afectan la atención al público y con ello la calidad 

del servicio en el país. No obstante, la dificultad de esta tarea consiste en 

que “muchos de los factores que actúan en nuestra cultura se dan por 

admitidos en tal grado que jamás forman parte de los cálculos del 

investigador” (Linton, 1945, p. 14). En este sentido, difundir la información 

cultural recopilada hasta el momento en las organizaciones nacionales, 

probablemente implicará un alto riesgo, sobre todo por la alta susceptibilidad 

atribuida al venezolano promedio. 

Para concretar lo expresado en este acápite, resulta lógico admitir que 

entre otros aspectos históricos asociados a la colonización y a la 

independencia, también la abundante riqueza petrolera estimuló la tendencia 

del venezolano promedio a la irresponsabilidad, una consecuencia de la 

improvisación, de la falta de planificación y de la inclinación al cortoplacismo. 

De esta manera, el venezolano promedio cayó en la impaciencia y 

consiguientemente en la exigencia de la gratificación inmediata debido a su 

dificultad para diferir las recompensas, obstáculo que probablemente se halla 

originado por la desconfianza generada por la irresponsabilidad en que 

incurrían muchos de los coterráneos. 
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Cultura organizacional 

 

Un aspecto clave en la influencia del comportamiento en las empresas 

es la cultura organizacional. Gibson et al. (2013) consideran “la cultura 

organizacional como una perspectiva desde la cual se puede entender el 

comportamiento de los individuos y los grupos dentro de las organizaciones” 

(p. 30). Esto constituye una razón para pensar, que la vocación de servicio 

de los empleados está influenciada por la cultura organizacional en la que se 

desenvuelven.  

La cultura organizacional según estos autores, “se refiere al patrón de 

creencias que resulta de las normas, valores y actividades informales del 

grupo” (p. 493). Es por ello, que la forma en que se comportan los empleados 

de una organización, presenta determinados esquemas o mapas de 

conducta que habitualmente se esperan como respuesta. 

Estos autores señalan que “la conducta humana influye enormemente 

en la eficacia de cualquier organización” (p. 6). Visto de esta manera, la 

eficacia o ineficacia de las organizaciones se debe en gran parte al 

comportamiento de sus empleados influidos por la cultura.  

Los autores también sostienen que “en términos de cultura, la 

socialización incluye una transmisión de valores, suposiciones y actitudes de 

los empleados más antiguos a los más nuevos” (p. 41). De acuerdo con esto, 

pareciera que la cultura genera una especie de legado comportamental a 

través del tiempo, transmitido de los empleados experimentados a los 

novatos de la organización.  

Por su parte, Schein (1988) señala que “sigue resultándonos 

asombrosamente difícil entender y justificar buena parte de lo que 

observamos y experimentamos en nuestra vida en la empresa. Demasiadas 

cosas nos parecen ‘burocráticas’, o ‘políticas’, o simplemente ‘irracionales’” 

(p. 19). Esto suele ocurrir, cuando se viene preparado desde otra cultura 

diferente o recién se ha obtenido un grado universitario, es un afrontamiento 
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de la realidad, un claro contraste entre la impecabilidad de la teoría 

aprendida y la evidente expresión de la práctica real.  

Este autor ha definido la cultura empresarial u organizacional como “el 

nivel más profundo de presunciones básicas y creencias que comparten los 

miembros de una empresa, las cuales operan inconscientemente y definen 

en tanto que interpretación básica la visión que la empresa tiene de sí misma 

y de su entorno” (p. 24).  

De acuerdo con la definición anterior, las acciones ejercidas dentro de 

una cultura empresarial parecen darse de manera automática e inconsciente, 

además de ser aceptadas y justificadas por sus propios miembros. Según 

Horovitz y Panak (1994), “la cultura actúa como reguladora, estimulando 

determinados tipos de conducta y desalentando otros” (p. 10). 

Por su parte, Casares y Siliceo citados en Soto (2001) expresaron que 

la cultura organizacional “es el conjunto de valores, tradiciones, creencias, 

hábitos, normas, actitudes y conductas que le dan identidad, personalidad, 

sentido y destino a una organización para el logro de sus objetivos 

económicos y sociales” (p. 190). Puede verse cómo esta definición, sugiere 

nuevamente que la cultura influye en la identidad y personalidad de la 

organización, es decir, del grupo de personas que la conforman. 

En Abravanel et al. (1992), se presenta una perspectiva antropológica 

que considera varias herramientas de análisis que contribuyen al estudio de 

la cultura organizacional, unas para identificar grupos de empleados y otras 

para identificar las orientaciones culturales de los mismos, en las que se 

debe recurrir a la observación de las prácticas. Respecto a esto, el autor 

plantea lo siguiente: 

 

Con frecuencia ocurre en las organizaciones que se desarrollan 
incoherencias entre los valores y las metas perseguidas 
explícitamente (la orientación cultural declarada) y las prácticas 
reales. La observación de las prácticas reales y su comparación 
con los objetivos propuestos permiten dar relieve a estas 
incoherencias (p. 130). 
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Sería normal y deseable, que los objetivos propuestos de cualquier 

organización respondieran a su misión y a su visión, basados en los mejores 

deseos e intenciones orientados a la prosperidad, desarrollo y crecimiento 

futuros. En este sentido, el autor también señala lo siguiente: 

 

Por orientación cultural se entiende la visión de la realidad y de lo 
que sería deseable en la organización. La orientación cultural 
influye en la percepción y evaluación de los objetos y actitudes, da 
un sentido a la realidad y permite a los funcionarios explicar y 
justificar sus actitudes” (p. 116).  

 

Visto de esta manera, las prácticas de atención al público en los 

diferentes países del mundo resultan normales y justificables para la mayoría 

de los coterráneos, mientras que los extranjeros podrían tener otra 

percepción mejor o peor comparativamente con las prácticas de su país de 

origen o incluso con las prácticas sugeridas por el estándar universalmente 

aceptado. Para Arboleda (1991), “ese percibir en forma diferente crea 

conflictos, malos entendidos, disgustos y choques, que pueden tener 

influencia sobre las personas” (p. 247).  

La percepción de una práctica determinada puede ubicarse 

notablemente por debajo de su estándar universal, lo que evidencia la 

existencia de un problema, el cual sería ignorado hasta que alguien lo 

perciba. Sin embargo, el hecho de descubrirlo no bastaría para resolverlo.  

Respecto a lo antedicho, Zig Ziglar (2006) señala que una persona “no 

puede solucionar un problema hasta que reconozca que lo tiene y acepte la 

responsabilidad para resolverlo” (p. 19), empero la cultura dominante que 

opera en el exterior de la conciencia del individuo y de la sociedad, tal vez no 

admitan reconocerlo con facilidad y con humildad.     

La idea que se ha venido construyendo sobre la normalidad relativa en 

las culturas, podría tener una explicación en Cueli, Reidl, Martí, Lartigue y 
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Michaca (1990) cuando mencionan la siguiente visión de la psicóloga 

alemana Karen Horney (1885-1952): 

 

Ella creyó que no podía existir una psicología normal para la 
humanidad; ya que los principios psicológicos que se pueden 
definir, se deberán hacer dentro de los marcos de referencia 
culturales en los que opera el hombre siendo entonces que, a 
medida que cambian las culturas, cambia también el concepto de 
normalidad (p. 142). 

 

La aparente normalidad pareciera no perturbar los procesos internos 

de interacción entre los integrantes de una misma cultura, no obstante, los 

inconvenientes pueden presentarse cuando aparece un individuo de origen 

cultural diferente, el cual puede percibir como anormales las interacciones de 

la cultura que apenas está conociendo.  

Es de esperar entonces, la aparición de inconvenientes en las 

organizaciones que empiecen a ingresar en los mercados internacionales -

una nueva necesidad creada por los efectos de la globalización-, donde 

probablemente, las conductas normales de esa cultura local correspondan a 

comportamientos anormales en la nueva cultura que pretenden conquistar. 

En este sentido, Drucker (1999) señala que:  

 

Todas las instituciones tendrán que convertir la competitividad 
global en una meta estratégica. Ninguna institución, sea un 
negocio, una universidad o un hospital, puede pretender sobrevivir, 
mucho menos tener éxito, si no está a la altura de los parámetros 
fijados por los líderes en su campo, en cualquier parte del mundo 
(p. 88). 

 

A pesar de que Venezuela tuvo siempre industrias de pequeña y 

mediana escala, desde el siglo pasado se caracterizó por ser un país mono- 

productor debido a su principal producto rentístico (el petróleo). La bonanza 

del oro negro parece haber sido la causa fundamental de que la economía 
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venezolana se fuera haciendo cada vez menos diversificada, sumergiendo al 

país en la globalización más como cliente que como proveedor de muchos 

productos.  

Aunque el país se destacó siempre competitivamente en el área 

petrolera, los demás rubros parecieron disminuir la necesidad de ser 

competitivos en vista de las facilidades y comodidades que se fueron 

presentando al poder importar todo lo demás.  

La cultura venezolana se ha alimentado del capitalismo rentístico en la 

última centuria, y los problemas actuales de la producción petrolera la han 

llevado a una crisis sin precedentes en la historia del país. A este respecto 

Uslar Pietri (1949/1972) cuando apenas finalizaban los años cuarenta 

pronosticó lo siguiente: 

 

Hasta que dure el auge de la explotación petrolera. El día en que 
ella disminuya o decaiga, si continuamos en las condiciones 
actuales, habrá sonado para Venezuela el momento de una de las 
más pavorosas catástrofes económicas y sociales. El sistema de 
los precios se desajustará violentamente. La importación disminuirá 
junto con las divisas. La escasa producción no permitirá resolver el 
problema del hambre y el desempleo que llevará a la miseria y a la 
desesperación a millares de seres, con imprevisibles 
consecuencias políticas y sociales. Esa catástrofe puede tardar 
mucho o puede estar muy próxima. No es fácil prever el momento 
en que va a reventar esta tremenda ola contra la artificial y 
fragilísima estructura de nuestra vida económica (pp. 25-26). 

  

Al parecer nadie creyó en la visión de futuro que tuvo Uslar Pietri, uno 

de los más grandes intelectuales que tuvo Hispanoamérica según el 

Diccionario Biográfico de Figuras de Venezuela (2009, p. 749) y la obra 

Grandes Personajes Universales y de Venezuela (2006, p. 887). 

La condición de recurso agotable del petróleo, hace necesario que a 

futuro el país deba construir nuevas industrias para generar ingresos, de tal 

manera que, para ser competitivos en el comercio global las nuevas 
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industrias tendrán que adaptarse a los estándares internacionales de servicio 

para poder ganar los espacios necesarios y obtener éxito.  

 En la actualidad, los perfiles comerciales y culturales cambian 

constantemente, y el contacto con el público desde una determinada cultura 

con las del resto del mundo es cada vez mayor. Este contacto exige prácticas 

de atención y de servicio excelentes, en las que la sociabilidad y el buen trato 

hacia las personas son fundamentales. Sin embargo, hay aspectos que 

podrían considerarse normales en una cultura, como por ejemplo un servicio 

deficiente, atención descortés o poco amable, largos tiempos de espera y/o 

incumplimiento en horarios y entregas, actitudes que implicarían un fracaso 

categórico en el comercio global. Con respecto a esto, Liberto (2016) ha 

expresado lo siguiente: 

 

Las organizaciones empresariales, incluyendo las venezolanas en 
la actualidad, enfrentan nuevos retos estratégicos, los cuales 
consisten en la necesidad de adaptarse a economías globalizadas, 
por lo que es necesario mantenerse competitivo dentro del país y 
fuera de él para alcanzar los objetivos planteados (p. 8). 

 

Resulta evidente entonces, que la cultura de las organizaciones 

venezolanas debe trasladarse al plano de la diversificación y en 

consecuencia adaptarse a la globalización, fenómeno que incluye prácticas 

internacionales basadas en estándares de comercialización que garantizan 

una alta calidad en el servicio. 

Por su parte, Hofstede (2012) sustenta que la razón del 

comportamiento organizacional deriva de la cultura nacional, en vista de los 

valores que se inculcan a las personas desde que eran niños. También 

argumenta que las actitudes de los empleados resultan difíciles de cambiar, 

sin embargo, ello es posible mientras exista un firme liderazgo y los recursos 

adecuados, además de recurrir a las ciencias del comportamiento 

pertinentes. De allí que -se cita en extenso- este señalamiento del autor: 
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Las culturas nacionales tienen sus raíces en los valores que 
adquirimos en nuestra infancia, pasan de generación en 
generación y su estudio pertenece a la antropología. Van 
cambiando a lo largo del tiempo por influencias externas, siguiendo 
su propia lógica. No cambian por la decisión de una persona, ya se 
trate de un líder político, religioso o empresarial. Los gestores 
internacionales deben considerar estas culturas como el material 
con el que tienen que trabajar. Desde un punto de vista 
organizacional, todas las culturas nacionales tienen sus puntos 
fuertes y sus puntos débiles, que los gestores de las empresas 
deberían tener en cuenta a la hora de fijar estrategias 
internacionales. Por el contrario, las culturas organizacionales 
hunden sus raíces en prácticas que se pueden aprender y olvidar a 
lo largo de la vida, son de naturaleza variable y su estudio 
pertenece a la sociología de las organizaciones. Dichas culturas 
fueron creadas, normalmente de manera involuntaria, por los 
primeros miembros y los fundadores de la organización en 
cuestión; su desarrollo se vio influenciado por los gestores y otros 
miembros importantes; y una adecuada atención por parte de los 
gestores, así como el dinero y el tiempo suficientes, pueden 
modificarlas y controlarlas (p. 426-427). 

 

En vista de lo anterior, se puede pensar que las organizaciones se 

comportan después mucho tiempo, de acuerdo con las actitudes con las que 

iniciaron sus fundadores y la influencia de las mismas sobre los demás 

miembros. En consecuencia, la vocación de servicio y las prácticas de 

atención al público en una determina organización, obedecen a las 

tradiciones derivadas de sus propias disposiciones culturales.  

Si estas prácticas se encontraran por debajo de los estándares 

universalmente aceptados, correspondería a la gerencia de las 

organizaciones liderar procesos importantes de cambio cultural. A este 

respecto, Schein (1988) ha señalado que “la dirección es el proceso que 

determina la formación y el cambio en las culturas empresariales” (p. 11), 

pero este cambio necesita un líder “y una de las funciones más decisivas del 

liderazgo bien puede ser la creación, conducción y –siempre y cuando sea 
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necesario- la destrucción de la cultura” (p. 20). No obstante, la necesidad de 

cambio se determina mediante el análisis correcto, es por ello que el autor 

advierte: 

 

Si no aprendemos a analizar adecuadamente tales culturas 
empresariales, no podremos entender bien por qué las empresas 
hacen a veces lo que hacen, ni por qué los líderes tienen que hacer 
frente a determinadas dificultades. El concepto de cultura 
empresarial es especialmente apropiado para lograr la 
comprensión de los hechos misteriosos y aparentemente 
irracionales que se dan en los sistemas humanos (p. 21). 

 

De tal manera que, si determinadas prácticas empresariales son 

concebidas como irracionales por parte de algunas personas, habría que 

analizar detenidamente la razón de dicha concepción comparando tales 

prácticas con los estándares mencionados, una labor que debe hacerse 

sobre la cultura organizacional.  

Como ya se ha dicho, una de las características de la cultura 

organizacional son los valores de los empleados. A este respecto Gibson et 

al. (2013) han expresado que “las organizaciones pueden funcionar de 

manera eficiente sólo cuando los empleados comparten valores” (p. 32), el 

asunto es que “los valores son las ideas de una sociedad acerca de lo que es 

correcto o incorrecto” (ib.) y muchas veces lo que se considera correcto en 

una determinada cultura, no necesariamente lo es en todas las demás.    

Los autores señalan que “los valores de la sociedad influyen en los 

valores de la organización” (ib.), es por ello que los valores culturales 

también influyen sobre la vocación de servicio de los empleados al 

contemplar las consideraciones de lo que puede o no, ser correcto.  

Lewis citado en Gibson et al. (2013) expresa que “los valores se pasan 

de una generación a la siguiente y se transmiten por medio de los sistemas 

educativos, la religión, la familia, la comunidad y las organizaciones” (ib.). Por 

lógica deductiva, es de considerar que también los antivalores se transmiten 
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entre generaciones y es por ello que las condiciones reinantes en una 

determinada sociedad, tienen su propia explicación y justificación en los 

valores o antivalores de la misma.  

Lo mismo ocurre con los valores organizacionales, pues a este 

respecto Ivancevich y Lidwell (ob. cit.) sostienen que “los valores de la 

sociedad influyen en los valores de la organización, debido a la naturaleza 

interactiva del trabajo, ocio, familia y comunidad”. Esto ocurre así, debido al 

entorno cultural en que se ubica la empresa, el cual: 

 

Está conformado por las instituciones y otras fuerzas que influyen 
en los valores, las percepciones, las preferencias y las conductas 
fundamentales de una sociedad. La gente crece en una sociedad 
específica que moldea sus creencias y sus valores básicos; asimila 
una perspectiva del mundo que define sus relaciones con los 
demás (Kotler y Armstrong, 2012, p.86). 

 

Lo mencionado hasta ahora, pretende esclarecer que la gerencia y la 

cultura se relacionan universalmente en cualquiera de los contextos 

organizacionales, dado que las prácticas empresariales obedecen a un 

liderazgo que las motiva o las patrocina.  

Por su parte, Rosenbluth y McFerrin (2004), manifiestan que “la 

mayoría de empresas están impregnadas de una cultura, ya sea positiva, 

negativa o de difícil clasificación. Incluso una aparente falta de cultura es una 

cultura en sí misma” (p. 101). Igualmente, Schein citado en Rial (2013) 

refiriéndose a la organización, señala que “la estructura y las actitudes son, 

en cierto sentido, artefactos de la cultura” (p. 234). 

El servicio al cliente en las empresas obedecerá siempre a su cultura 

organizacional, por ello López (2000) señala que “en toda época, en auge o 

en crisis el servicio al cliente es el resultado de una cultura corporativa que 

tiene la capacidad de hundir o revitalizar a las empresas o negocios 

dependiendo de la intensidad de su práctica” (p. 43), no obstante, según las 
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costumbres, principios y valores de la sociedad, el servicio al cliente en dicha 

cultura se entenderá normalizado.  

Con respecto a la cultura organizacional de la empresa venezolana, 

Rial (2000) ha identificado lo siguiente: 

 

La gran mayoría de las teorías gerenciales sobre motivación, 
productividad, empowerment –en dos platos, sobre gerencia de 
gente- provienen del mundo industrializado, donde existe una 
cultura ocupacional y una idiosincrasia que difiere de la nuestra en 
múltiples y variados aspectos. Además de las distancias puramente 
anecdóticas y folclóricas, los valores y principios de los 
venezolanos, nuestra actitud ante la vida, nuestras preferencias 
íntimas y nuestras reacciones ante diferentes ofertas psicológicas 
son, en muchos casos, radicalmente extrañas a las culturas de 
Estados Unidos o Europa Occidental, por no hablar de Japón y el 
Lejano Oriente (p.247). 

  

Estas diferencias culturales identificadas por el autor, ameritan la 

realización del presente estudio, pues el análisis de cada cultura en particular 

puede dilucidar aspectos de cómo es permeado el funcionamiento de las 

organizaciones, la forma de liderar de sus gerentes y la vocación de servicio 

de su personal. 

Para concretar este acápite, se puede decir que los valores o ideas 

aprendidas en el entorno cultural acerca de lo que es correcto o incorrecto, 

hacen parte de la cultura nacional ampliamente influyente en la cultura 

organizacional, y esta a su vez, es influyente en la conducta de sus 

integrantes. Los valores, supuestos y actitudes organizacionales son 

transmitidos de unos empleados a otros y en ocasiones, resulta difícil 

entender y justificar algunas actitudes en las prácticas reales de las 

empresas. Esto se debe probablemente a las presunciones básicas y 

creencias que operan en el inconsciente de las personas, pues a veces se 

observan incoherencias entre los valores y las metas de la organización, 

dado que la cultura estimula o desalienta determinados tipos de conducta.  

C.C. Reconocimiento

www.bdigital.ula.ve



92 
 

El estudio de la cultura organizacional busca entender este 

comportamiento de los individuos y los grupos dentro de las organizaciones, 

así como los patrones de sus conductas basadas en creencias, normas y 

actividades informales.  

En vista de la creciente adaptación de los países a la competitividad 

global, es importante que las organizaciones recurran a la orientación 

cultural, comparando la realidad y lo deseable en cada organización con el 

fin de reconocer y corregir los problemas eventuales que podrían detener o 

evitar el éxito. Sin embargo, en una orientación sobre atención al público que 

se pudiera ofrecer en un determinado marco de referencia cultural, se podría 

correr el riesgo por parte de los orientados, de percibir las actitudes y las 

prácticas de forma diferente, pues la normalidad o anormalidad percibidas 

pueden dar lugar a posibles conflictos y desacuerdos entre las personas, los 

cuales se deben superar a través de la socialización, la participación 

democrática, el debate público y la reflexión conducente a la concientización. 

Con una adecuada conducción de la cultura empresarial, las prácticas 

de atención al público aprendidas también se pueden modificar, 

reemplazándolas por prácticas adecuadas al gran comercio global. No 

importa el momento ni la crisis, la intensidad del servicio al cliente puede 

revitalizar un sector empresarial e impulsarlo a interactuar exitosamente en el 

entorno global. 

 

Cultura de servicio 

 

Hasta ahora se ha puntualizado que la cultura es reflejada en las 

costumbres de un grupo social, es decir, se expresa en el comportamiento de 

la gente de todo un país y a su vez como cultura nacional, afecta o influye en 

la cultura organizacional de las empresas y su entorno.    

De otro lado, el servicio “es una acción utilitaria que satisface una 

necesidad específica de un cliente” (Müller, 1999, p. 55), de tal forma que el 
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servicio indica la disposición de una organización para satisfacer las 

necesidades del público, ofreciendo una buena atención, orientándose a los 

clientes y brindando calidad en el servicio. 

Es importante resaltar que, “el servicio genera una experiencia 

psicológica en el cliente según la manera como el proveedor de servicio 

proporciona éste” (ib.). Por lo tanto, la cultura de servicio al expresar la 

costumbre de una organización en la forma como satisface las necesidades 

de sus clientes o usuarios, podría ser fuerte o débil, sin embargo, la 

definición de ésta se encuentra en los textos generalmente en positivo.  

Para Maldonado (2015), la cultura de servicio se define como “la 

utilización de las mejores estrategias del recurso humano, técnico y 

tecnológico que permitan una adecuada y creciente relación e integración 

entre todos los agentes sociales comprometidos: personas, empresas y 

comunidades” (p. 104). El autor agrega que, la cultura de servicio parte de 

cuatro premisas fundamentales, a saber: 

 

1) Hacer las cosas de la mejor forma posible.  
2) Prestar un servicio mejor de lo esperado.  
3) Ser coherente entre lo que se piensa, dice y hace y no fingir 

actitudes o comportamientos. 
4) Interesarse sinceramente por las personas para ayudarlas” (ib.). 

 

Como se puede ver aquí, las premisas fundamentales de la cultura de 

servicio se corresponden con el estándar universal del enfoque al cliente. 

Para ubicarse en los orígenes de esta tendencia del marketing, Müller 

(1999:22) señaló que en los años sesenta ocurrió el nacimiento de la nueva 

“cultura de servicios”, apoyada en un fenómeno que se observaba por 

aquellos momentos, cuando el número de empleados de servicios superaba 

por primera vez el número de empleados de operaciones. Sin embargo, el 

verdadero reto para los empresarios del mundo se originó en los años 
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noventa al comprender el significado de la cultura de servicio y la necesidad 

de adoptar una posición sobre ésta y dominarla a nivel global.   

La “cultura de producto” según Müller (1999:26), fue una tendencia 

que se conservó hasta finales del siglo pasado, cuyo objetivo era brindar una 

especial atención al producto haciendo de éste el principal actor de la 

empresa. No obstante, en contraposición a esa tendencia se impuso 

posteriormente la “cultura de servicio”, con el fin de orientar los mejores 

esfuerzos hacia el cliente y lograr su entera satisfacción.  

Las tendencias actuales sobre la cultura de servicio y la organización 

centrada en el cliente han debido caracterizar las prácticas de atención con 

calidad y excelencia en el mundo, pero, hay países donde no se realiza el 

mismo esfuerzo y dedicación, probablemente por las diferentes variables o 

tendencias de tipo cultural y social. A este respecto, Peñaloza (2005) indicó 

que:  

 

La cultura es un aspecto crucial para entender el comportamiento 
de las organizaciones hacia el servicio… cada organización posee 
su propia cultura y por ende su propio sistema de valores que 
imparte a todos sus miembros, entendiendo por valor una creencia 
permanente que guía la actuación de esa organización. (pp. 136-
137).  

 

Contrario a la cultura de servicio, la autora señala que “cuando se 

piensa en un pésimo servicio lo primero que salta a la memoria es la falta de 

cortesía, agresividad, desinterés; comportamientos que reflejan actitudes 

inadecuadas para tratar con otras personas e inconvenientes en el personal 

de cara al público” (p. 155). Estos antivalores serían los antagonistas de la 

cultura de servicio, pues de acuerdo con los referentes o estándares 

universales, esta es entendida como la costumbre de excelencia orientada a 

la satisfacción del público. 
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Es evidente entonces que la cultura nacional y la organizacional 

permean la cultura de servicio. Para explicar este fenómeno, Müller (1999:31) 

planteó un modelo de la cultura de servicio (gráfico 1), en el cual el cliente es 

considerado el centro de atención en la organización dado que los productos, 

los sistemas y los servicios se centran en él. De tal manera que el personal 

de contacto directo, los jefes y la dirección, actúan con base en la cultura que 

los identifica. 

El gráfico del modelo de cultura de servicio de Müller se muestra a 

continuación: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 1. Modelo de Cultura de Servicio. Tomado de Müller (1999, p. 31). 

 

Para que este modelo de cultura de servicio funcione adecuadamente, 

Müller plantea un proceso de cambio de cultura organizacional que puede 
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lograrse “cuando todos los individuos en la organización conocen la nueva 

cultura, tienen una actitud favorable y se comportan consistentemente con 

los nuevos valores, políticas, estándares, etcétera” (p. 27). De tal manera que 

un cambio de cultura organizacional, se puede lograr independientemente de 

los cambios en la cultura nacional, como es el caso de Petróleos de 

Venezuela (empresa del Estado) que fue exitosa hasta hace poco tiempo y el 

caso de Empresas Polar (empresa privada) que aún sigue siendo exitosa, a 

pesar de la cultura nacional existente.  

Ante la creciente globalización del comercio mundial, las 

organizaciones deberían considerar las diferentes vivencias psicológicas que 

pueden experimentar un parroquiano y un extranjero al solicitar un producto 

o servicio, pues las actitudes del primero con el proveedor podrían concordar 

o armonizar sin dificultad debido a las reglas culturales o a las “máximas de 

conversación relacionadas con el principio de cooperación de Grice” 

(Álvarez, 2005, p. 37), sin embargo, las reacciones del extranjero podrían ser 

distintas y actuar en la forma en que acostumbra en su cultura. 

Las acciones que supone la cultura de servicio, citadas al principio de 

este acápite por Maldonado (2015), difícilmente podrían esperarse en una 

sociedad cuyas dimensiones culturales presentan características contrarias a 

lo que sugieren los modelos de calidad de servicio. La cultura organizacional 

y los valores que esta encierra, guían la actuación de las personas.  

La falta de cortesía, el maltrato, el desinterés y la agresividad son 

actitudes que afectan el buen servicio. Estos comportamientos deben 

cambiar en la organización mediante la concientización del personal y no de 

manera impuesta, sin embargo, su modificación lleva tiempo y trabajo para 

realizarse. La transformación de la cultura de servicio implica, como ya se ha 

dicho, una buena atención al público, interesarse por los clientes tanto 

internos como externos, orientar el personal de la empresa hacia el servicio 

con énfasis en el cliente, centrar la organización en el cliente y ofrecer una 

excelente calidad en el servicio.  
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Atención al público 

 

El diccionario de la lengua española, define la palabra “atención” en su 

segunda acepción, como “cortesía, urbanidad, demostración de respeto u 

obsequio”. De tal forma, que la atención por sí sola denota una actitud 

positiva de una persona hacia otra.  

El término “público”, es utilizado en la práctica dentro del contexto 

comercial y de servicios. Pese a ello, dicha expresión está escasamente 

documentada en los libros y definida en el diccionario de la lengua española, 

como el “conjunto de personas que forman una colectividad”.  

Tomando como base estos conceptos y desde una perspectiva muy 

general, podría decirse que la atención al público es el acto de cortesía, 

urbanidad y respeto con el que un representante de una organización se 

dirige a otra persona o conjunto de ellas, con el fin de ofrecer respuesta a 

una necesidad. 

Paralelamente y desde la perspectiva de la empresa privada, se utiliza 

la frase “atención al cliente” para referirse a uno de los procesos de acción 

que se desarrollan en un eficiente sistema de relaciones con el cliente 

(Blanco y Lobato, 2010, p. 289). 

Estos autores definen el servicio de atención al cliente como el 

“conjunto de actividades desarrolladas por las organizaciones con orientación 

al mercado” (ib.). El personal que cumple con esta función, debe seguir 

pautas específicas de comportamiento con los clientes que garanticen un 

mínimo de calidad en las relaciones con los mismos. Los autores señalan 

que dichas pautas son: 

 

- Mantener una actitud de respeto en todo momento y en cualquier 
situación. 

- No discutir sus argumentos, escucharle y aportar el punto de vista 
de la empresa. 

- No irritar al cliente con esperas innecesarias. 
- Utilizar un lenguaje adecuado, comprensible y pulcro. 
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- Confirmar que se ha entendido el mensaje del cliente y que él ha 
entendido el mensaje que se le ha transmitido. 

- No perder el tiempo con anécdotas, ejemplos y otras cosas por el 
estilo (p. 291). 

 

Además de seguir las pautas indicadas, los autores señalan que “el 

desarrollo de la atención al cliente precisa de la aplicación práctica y eficiente 

de todas las técnicas de comunicación verbal, no verbal y escrita” (ib.). 

Dichas pautas de comunicación se refieren a la calidad, accesibilidad, 

profesionalidad, diligencia, cortesía y ambientación. 

Algunos de los requisitos que debe tener el personal de atención al 

cliente -según los autores- son: perfil de relaciones públicas, alta capacidad 

de comunicación, flexibilidad en el trato con las personas, desarrollo de 

habilidades sociales como empatía y asertividad, persona responsable, 

metódica y organizada (ib.). 

 Si bien es cierto que el proceso de atención al cliente ha sido asociado 

por los autores a funciones de postventa (p. 290), los aspectos mencionados 

en los párrafos precedentes, es decir, las pautas de comportamiento, las 

técnicas de comunicación y los requisitos del personal de atención, son la 

base fundamental para el cumplimiento de los estándares universales de la 

satisfacción del cliente, sea éste un prospecto en ventas (cliente potencial) o 

un cliente real, pues como señala Peñaloza (2005) “para lograr clientes 

satisfechos es preciso conocer a profundidad los clientes reales y 

potenciales” (p. 144). 

 En un mundo organizacional globalizado y tan competitivo como el 

actual, la forma de servir al cliente o usuario (atención al público) marca la 

diferencia, generando incluso una ventaja competitiva diferenciadora entre 

unas y otras organizaciones. No obstante, la autora señala que es “el equipo 

humano en quien recaerá la mayor responsabilidad de suministrar un servicio 

superior al de la competencia” (p. 149). 
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 Según una investigación de “Forum Corporation” en 1988, en la cual 

se realizaron encuestas al público de catorce empresas importantes de los 

Estados Unidos, se encontró que un 69 por ciento de los clientes se cambió 

a la competencia por razones de mediocridad en la calidad de servicio, pues 

“el 20 por ciento realizó el cambio porque habían tenido muy poco contacto y 

muy poca atención individual. Y la mayor cantidad, el 49 por ciento, afirmó 

que había cambiado porque la atención recibida era de baja calidad” 

(Whiteley, 1992, pp. 20-21). De tal forma que el factor de atención al público 

tenía que empezar a mejorar en los años siguientes para lograr la atracción, 

retención y fidelización de los clientes. 

Años más tarde, Dib (2004) señalaba que la mayoría de los clientes se 

van a la competencia “por haber sido mal atendidos en nuestro negocio” (p. 

55). Es por ello que la adecuada atención al público es fundamental para 

completar su satisfacción.  

 Por su parte, Cobra y Zwarg (1991) sostienen que las empresas 

deben “inexorablemente prestar buenos servicios… atender al cliente o al 

usuario para que él pueda tener satisfacción con la venta o uso del servicio” 

(p. 98). No obstante, “lo único que garantiza la calidad de la atención es la 

preparación y disposición del personal, una permanente supervisión y un 

liderazgo motivador” (Peñaloza, 2005, p. 150). Seguidamente, la autora 

señala que toda organización “necesita contar con empleados de primera, no 

solamente desde el punto de vista técnico, sino del punto de vista de calidad 

humana, capaz de mostrar sensibilidad ante los problemas del cliente” (pp. 

152-153).  

Después del concepto sugerido de “atención al público” y tomadas las 

pautas de “atención al cliente” de Blanco y Lobato (2010), se ha considerado 

relevante continuar con la disertación que se venía realizando sobre el 

término “público”, en vista de la importancia que posee para este estudio.  

Según Kotler y Armstrong (2012), el público es un “grupo de individuos 

que tiene un interés o impacto real o potencial en la capacidad de una 
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organización para alcanzar sus objetivos” (p. 69). Esta es una definición 

bastante amplia que relaciona al público con el mundo organizacional. Es por 

ello que, en el ámbito de las empresas gubernamentales y privadas, el 

público podría definirse como el conjunto de personas que se acercan a las 

organizaciones con la finalidad de obtener un producto o servicio, con el cual 

espera satisfacer una necesidad. 

Los autores se refieren al público en general para definir los públicos 

externos, señalando que “las empresas deben interesarse por las actitudes 

que tiene el público general hacia sus productos y actividades. La imagen 

que tiene el público de la compañía influye en sus compras” (ib.). Para Kotler 

y Armstrong, los públicos externos son: financieros, medios de comunicación, 

gubernamentales, acción ciudadana y locales (ib.). 

Así mismo, los autores se refieren a los públicos internos de la 

siguiente manera: 

 

Este grupo incluye a trabajadores, gerentes, voluntarios y al 
consejo directivo. Las compañías grandes utilizan boletines y otros 
medios para informar y motivar a sus públicos internos. Cuando los 
empleados se sienten bien con su empresa, su actitud positiva se 
difunde hacia los públicos externos (ib.). 

 

En una perspectiva similar y amplia, Barquero, Rodríguez, Huertas y 

Barquero (2003) clasifican los públicos externos en relación con la 

organización de la siguiente forma: “clientes, proveedores y suministradores, 

bancos y entidades financieras, accionariado en general, organismos 

públicos y oficiales, ayuntamientos, corporaciones locales, hacienda pública, 

población, medio ambiente, estado, comunidades, ministerios, gobierno” (pp. 

84-85). 

Desde una perspectiva más general, Juran y Godfrey (2001) señalan 

que “existen dos grupos principales de clientes: los clientes externos 

(aquellos de fuera de la organización productora) y los clientes internos 
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(aquellos de dentro de la organización productora)” (p. 3.11). Estos autores 

también expresan que el término cliente “se usa frecuentemente de manera 

vaga” (ib.), ya que puede referirse a una persona o a una organización 

entera. No obstante, estos autores presentan una clasificación particular 

sobre los clientes externos, diferenciándolos en comprador, usuario final, 

comerciantes, procesadores, suministradores, fabricantes de equipos 

originales, clientes potenciales y clientes ocultos.  

En este sentido, cada autor o grupo de autores de marketing plantea 

su propia clasificación y definiciones de acuerdo con su abordaje, por 

ejemplo, Barquero et al. (2003:140) especifica tres tipos de clientes: internos, 

externos y finales; Whiteley (1992:56-57) distingue tres: finales, intermedios e 

internos; Blanco (2001:58) los clasifica en extrovertidos e introvertidos; Kotler 

y Keller (2012:422) los diferencian en consumidores de servicio o calidad, de 

precio y valor, y de afinidad.       

Dado que el público representa la colectividad constituida por las 

personas que acuden ante cualquier organización para interactuar acerca de 

un producto o servicio, se puede entonces equiparar el término público con el 

de usuario, propio de las organizaciones gubernamentales, y con el de 

cliente utilizado comúnmente en las empresas privadas.  

Ya se ha citado anteriormente que la razón de ser de las 

organizaciones son los clientes, el público, los usuarios, los consumidores, 

los compradores, los ciudadanos o como quiera que se denomine a las 

personas objeto de la atención en un determinado contexto. No obstante, 

dada la existencia de las múltiples definiciones y conceptos sobre estos 

términos, es común que se generen algunas confusiones o ambigüedades 

que requieren de una explicación puntual.  

Para ayudar a visualizar y comprender mejor la pertinencia de los 

conceptos de público, usuario y cliente, tanto en las organizaciones públicas 

como privadas, se ha elaborado el gráfico 2 para aclarar los términos.  
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En este gráfico se muestra que el público de las empresas 

gubernamentales –también llamadas públicas- son los usuarios, es decir, los 

contribuyentes y/o beneficiarios de los servicios públicos que presta el 

Estado a través de sus entidades territoriales. Estos usuarios son los 

ciudadanos, las empresas, las asociaciones y las comunidades. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 2. El público son los clientes y los usuarios. Fuente: elaboración propia. 

 

El término cliente se usa para referirse al público de las empresas 

privadas y de acuerdo con su rol externo, el cliente puede clasificarse como 

consumidor (quien decide la compra), comprador (quien procede a ejecutar 

la compra) o usuario final (beneficiario directo). El cliente podrá ejercer uno o 

varios de estos roles externos de acuerdo con la decisión, ejecución y uso 

del producto o servicio, pues podría ejercer un rol a la vez o combinaciones 

de estos, incluso todos los roles en forma paralela.  
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De acuerdo con su rol interno, los clientes de una empresa pueden ser 

los empleados, los proveedores o los distribuidores. A este respecto, Juran y 

Godfrey (2001) señalan que “la eficacia en satisfacer las necesidades de 

estos clientes internos puede tener un gran impacto sobre el cumplimiento 

con los clientes externos” (p. 3.12), señalamiento que concuerda con lo 

citado anteriormente por Kotler y Armstrong (2012, p.69) respecto a los 

públicos internos de la empresa. 

En la práctica se observa que los términos, público, usuario y 

ciudadano son comúnmente utilizados en el ámbito gubernamental, mientras 

que los términos cliente, consumidor, comprador y usuario final se usan por 

lo general en las empresas del sector privado. Sin embargo, se debe precisar 

que dichos términos a veces se utilizan indistintamente cuando se quiere 

hacer referencia a las personas que son objeto del servicio, aunque es claro 

que existen diferencias conceptuales entre los mismos.  

De otro lado, los directivos deben estar conscientes de la importancia 

que tienen los empleados de la organización como clientes internos, y estos 

a su vez, deben tener claridad de la importancia que tienen los clientes 

externos para la empresa.  

 

Importancia del cliente externo 

 

Los seres humanos necesitan relacionarse e interactuar con los 

demás de su especie, utilizando la comunicación, los aspectos básicos de la 

convivencia y en términos de la normalidad relativa se guían por la 

urbanidad, las relaciones humanas y las relaciones públicas. El cliente es en 

primer lugar, un ser humano digno de trato civilizado, un ser social con 

derechos y deberes, y como tal, le corresponde comportarse ante la 

sociedad, esperando siempre la reciprocidad de sus interlocutores. 

Como ya se ha dicho en el primer capítulo, la finalidad primordial de 

toda empresa es “crear un cliente” (Drucker, 1974, p. 50), es decir, la 
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persona que necesita de los productos o servicios que la organización 

ofrece. El cliente, no solo es la razón de ser de la compañía, es un ser 

humano, un ser social, digno de respeto en todos los sentidos. 

Para Kotler y Armstrong (2012), los clientes son “los participantes más 

importantes en el microentorno de la compañía. El objetivo de toda la red de 

entrega de valor consiste en servir a los clientes meta y crear relaciones 

sólidas con ellos” (p. 69). Esta concepción es tal vez, el referente universal 

más consecuente en el cual se basan los campos teóricos que consideran al 

cliente como el centro de atención de la organización. 

En concordancia con lo expresado por Drucker (1974:50), Wilson y 

Wilson (1996) también enunciaron que “las organizaciones comienzan a 

despertar y a redescubrir que el propósito de su negocio es conseguir 

clientes y conservarlos” (p. 5). Obsérvese que estos autores también 

reconocen que el fin primordial de toda empresa es conseguir clientes, tal 

como lo había expresado Drucker anteriormente, pero además dieron crédito 

a los esfuerzos que se deben realizar por conservar dicha clientela.  

Por su parte, Bank (1993) desde la gerencia de la calidad total, 

describe al cliente como el foco central de la organización, manifestando 

además que “el cliente es el rey” (p. 1), declaración que coincide con las 

ideas de Albrecht y Zemke (1988), quienes en los años ochenta aseguraron 

que la frase “el cliente es el rey”, sería probablemente “el más trillado de 

todos los lemas comerciales” (p. 48). No obstante, también reconocieron que 

“con demasiada frecuencia se trata al cliente como un patán y no como un 

rey o una reina” (id.), situación que ha sido superada en el nuevo siglo por 

muchos países en el mundo. 

Aunque las circunstancias de una persona, empresa o incluso las del 

país no sean las más favorables, Albrecht y Zemke (1988) expresaron que 

“debemos reconocer que al cliente no le interesan ni se preocupa por los 

problemas que ocurren diariamente dentro de la organización… no le 
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interesa que usted esté ‘trabajando mucho’. Solamente quiere soluciones 

para sus propios problemas” (p. 49).  

El estándar universal consiste en ayudar al cliente y en satisfacer sus 

requerimientos atendiéndole de la mejor manera posible. Es por ello que los 

autores señalan que toda organización “tiene la necesidad de centrarse en el 

cliente y preocuparse por el servicio” (p. 18), pero además añaden lo 

siguiente: 

 

La capacidad de servir a los clientes efectiva y eficientemente, es 
un problema que toda organización debe afrontar. Nadie puede 
evadir este desafío: fabricantes y proveedores tradicionales de 
servicios, organizaciones lucrativas y sin ánimo de lucro, empresas 
del sector privado y del sector público, todas tienen que iniciar la 
tarea de responder efectiva y eficientemente a los clientes y 
consumidores, que esperan calidad y servicio como parte de 
cualquier compra (pp. 17-18). 

 

Estos y otros autores, marcaron el referente de disposición hacia el 

cliente en el cual se debe situar toda organización sin distingo de actividad o 

sector. Para Albrecht y Bradford (1990) un cliente es:  

 

La persona más importante en cualquier negocio. Un cliente no 
depende de nosotros. Nosotros dependemos de él. Un cliente no 
es una interrupción de nuestro trabajo. Es su objetivo. Un cliente 
nos hace un favor cuando llega. No le estamos haciendo un favor 
atendiéndolo. Un cliente es una parte esencial de nuestro negocio; 
no es ningún extraño. Un cliente no es sólo dinero en la 
registradora. Es un ser humano con sentimientos y merece un 
tratamiento respetuoso. Un cliente merece la atención más 
comedida que podamos darle. Es el alma de éste y de todo 
negocio. Él paga su salario. Sin él tendríamos que haber cerrado 
las puertas. No lo olvide nunca” (p. 19).  

 

Estos autores describen fervorosamente la importancia que tiene el 

cliente para las organizaciones. 
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En igual perspectiva, Peñaloza (2005:157) considera en alto grado, la 

importancia del cliente en las empresas al indicar que los empleados que 

atienden público deben seguir unas reglas básicas para atenderlo, tales 

como acusar la presencia del cliente, no ignorarlo, nunca discutir con él y 

desarrollar y utilizar sus habilidades interpersonales.  

El estándar internacional de la calidad en el servicio al cliente, consiste 

en que éste debe ser el centro de atención de toda organización. A este 

respecto, Peñaloza (2004) precisó que “la atención al cliente se ha 

convertido en una decisión estratégica para cualquier negocio en cualquier 

parte del mundo” (p. 40). Además, resalta que las organizaciones deben 

realizar un gran esfuerzo para atraer clientes y conservarlos, especialmente 

con una “excelente atención” (ib.), actitud que permite diferenciar de una 

manera competitiva a unas empresas de otras, pues los clientes buscan algo 

más que un buen producto, por ejemplo “ser tratados como personas, que 

los atienda un empleado cortés, no ser un número más en la caja 

registradora, entre otros aspectos” (ib.).  

Así mismo, la autora advierte “lo dañino que resulta para la 

organización una pésima atención al cliente, y más aún un cliente 

disgustado” (ib.). En los países donde existe una amplia competencia, las 

tiendas o locales del mismo ramo en un determinado sector o cerca a éste, 

por lo general ofrecen horarios extendidos y orientación al cliente entre otras 

características. En estos espacios el consumidor se da el lujo de elegir la 

empresa que prefiere para gastar su dinero. Por ello la autora revela, lo 

fundamental que resulta para la organización atender bien a sus clientes, 

consentirlos y conservarlos, pues resulta muy costosa en términos 

financieros “la permanente captación de nuevos clientes” (p. 49).  

Dados los planteamientos anteriores, las organizaciones del mundo 

deberían tener personal de cara al público que siga las reglas básicas para 

atender bien. No obstante, un estudio realizado por Romero (2004) en 

empresas venezolanas concluye lo siguiente: 

C.C. Reconocimiento

www.bdigital.ula.ve



107 
 

 

Por lo general, pareciera que las microempresas o las pequeñas 
empresas familiares venezolanas caen reiteradamente en el 
irrespeto al cliente, tal vez, por la ausencia de una cortesía ética 
adecuada, por la poca disposición para atenderlos, por no entablar 
una relación asertiva con sus clientes, por no demostrar amabilidad 
al momento de atenderlos y hasta en ocasiones, por no tener un 
personal de atención con los modales apropiados referente a su 
apariencia personal para dirigirse a su público (p. 19). 

 

Como se puede ver, el autor ha identificado en las microempresas 

venezolanas varios problemas en el trato al público. Esta investigación de 

Romero al igual que las citadas al principio de este capítulo, muestran el 

problema de la atención al público que existe en el país mediante la 

identificación de algunas causas que probablemente sean válidas. No 

obstante, el interrogante más desafiante estaría en identificar las raíces que 

han dado origen al comportamiento aparentemente irracional del personal de 

cara al público.  

El estudio de Romero (2004) sobre las microempresas venezolanas, 

propone una serie de actitudes profesionales para los empleados de cara al 

público. Se cita en extenso a continuación: 

 

Los aspectos básicos que deben formar parte de la actitud 
profesional en los empleados atencionales de las empresas 
pequeñas o empresas familiares venezolanas son los siguientes: El 
primer lugar, el respeto al cliente, el cual debe consistir en una 
manifestación de reverencia socialmente profesada por todos los 
encargados en ofrecer los servicios de una organización. En 
segundo lugar, la cortesía ética hacia el cliente, que vendría a ser 
el grado de educación, de afabilidad, de buen trato o gracia moral 
con el cual deben radicarse las obligaciones de un trabajador a la 
hora de atender a sus clientes. En tercer lugar, la disposición del 
personal que atiende, que sería la actitud o modo asumido de una 
manera libre y cordial para alcanzar una aceptación del cliente. Por 
último, las relaciones asertivas a través de una posición positiva y 
con cordura siempre adjudicada al empleado de atención. Para 
finalizar, otros principios éticos que deberían integrarse en el 

C.C. Reconocimiento

www.bdigital.ula.ve



108 
 

modelo de atención al cliente dirigidos a las microempresas y 
pequeñas empresas son los modales en la atención, 
específicamente, la amabilidad hacia el cliente como un factor 
fundamental al momento de ejercer un trabajador su labor de 
atender; ya que la amabilidad es el carácter afectuoso o cariñoso 
que una persona refleja a través de su gentileza, servicialidad y 
agrado. Igualmente, los modales en la apariencia personal del 
trabajador de atención proyectando una imagen positiva, pulcra y 
sana (p. 25). 

 

Las actitudes profesionales sugeridas por el autor al personal de 

atención al público en la microempresa venezolana, pueden interpretarse 

como las debilidades en los aspectos básicos que deberían conformar la 

actitud de los trabajadores hacia el público. Para este autor, parece estar 

claro que en el país se debe intentar un cambio de actitudes en la cultura de 

servicio y en las relaciones con los clientes, lo cual constituye un verdadero 

desafío para quienes pretendan liderarlo. 

Las relaciones con los clientes y su fidelización son el resultado de 

una cultura de servicio institucional, por lo que solo podrán construirse a 

partir de considerar al cliente como el eje central de la organización. Según 

Müller (1999:76), esta cultura de servicio debe ser adquirida y cultivada 

mediante tres factores para brindar un buen servicio: querer, saber y poder; 

para lo cual es requisito principal, una elevada vocación de servicio, aspecto 

clave de una cultura organizacional orientada a los clientes y de una ética de 

servicio. 

Desde la perspectiva del marketing de servicios, Lovelock y Wirtz 

(2009) han señalado que “La comprensión del comportamiento del cliente es 

una parte fundamental del marketing. Sin esta comprensión ninguna 

organización puede tener la esperanza de crear y entregar servicios que 

produzcan clientes satisfechos” (p. 32). En este sentido, la comprensión de 

los clientes tanto internos como externos, debe ser la prioridad de las 

organizaciones.  
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Desde el enfoque del comportamiento humano en el trabajo, Davis y 

Newstron (1999) indicaron que “las organizaciones existen para servir a las 

personas y no éstas para servir a las organizaciones” (p. 7). Es por ello, que 

el comportamiento del personal de las empresas –clientes internos- es 

fundamental en las relaciones con los clientes externos, ya que los primeros 

pueden reflejar variadas actitudes con base en la concepción que poseen 

acerca del servicio. 

 

Importancia del cliente interno 

 

Hasta el momento, se ha hecho un énfasis mayor en el cliente 

externo, es decir, la persona que se acerca a la organización en busca de un 

producto o servicio para satisfacer una determinada necesidad. Sin embargo, 

no es menos importante el cliente interno, es decir, el empleado que 

permanentemente está de cara al público en la organización. A este respecto 

Kotler y Armstrong (2012) afirman: 

 

En un negocio de servicios, el cliente y los empleados de la 
empresa de “línea frontal” interactúan para crear el servicio. A la 
vez, una interacción eficaz depende de las habilidades de los 
empleados del servicio de línea frontal y de los procesos de apoyo 
que respalden a tales empleados. Por lo tanto, las compañías de 
servicios exitosas centran su atención tanto en sus clientes como 
en sus empleados; entienden la cadena servicio-utilidades que 
vincula las utilidades de la empresa de servicios con los empleados 
y con la satisfacción de los clientes (p. 238).  

 

En igual perspectiva, Rosenbluth y McFerrin (2004:15) afirman que las 

personas son el mejor activo que una empresa posee, puesto que, con su 

motivación, dedicación y fidelidad, presentan la verdadera medida 

competitiva en las organizaciones.  
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Los autores reconocen que se debe encontrar y saber elegir a las 

personas adecuadas, e insisten en que se debe cultivar la felicidad en el 

trabajo como la clave para ofrecer un servicio de máxima calidad, 

propiciando permanentemente un entorno en la organización, en el que los 

empleados se puedan concentrar en servir mejor a los clientes (pp. 38-39). 

No obstante, los autores aseguran que:  

   

Las actitudes pueden sufrir la influencia de factores externos. Si 
una persona que se preocupa por los demás se ve obligada a 
actuar en un entorno de indiferencia por el prójimo, o si sus 
esfuerzos por ir siempre un paso más allá se frustran o critican, su 
actitud quedará aplastada. O sea que una buena actitud es 
verdaderamente una cuestión de contar con la persona adecuada 
en el ambiente adecuado (p. 80).  

 

Esta situación se presenta, por ejemplo, cuando un nuevo empleado 

en una empresa tiene la iniciativa de trabajar con una esmerada atención 

hacia el cliente. Allí por lo general, los compañeros de trabajo se sentirán 

agredidos con la nueva competencia, pues sus actitudes difieren 

notablemente del nuevo empleado. Todo este impulso puede concluir, sin 

embargo, cuando los demás compañeros de trabajo terminan imponiendo 

sus actitudes con respecto a la atención al público y a otras actividades 

realizadas en la empresa. 

Con respecto a lo antedicho, Rial (2013) señala que “la sociedad 

venezolana en general, no estimula el éxito y muchas veces no solo no lo 

estimula, sino que lo castiga” (p. 156).  Así mismo, Romero citado por Rial 

(2013) sostiene que “nuestra sociedad premia al individuo holgazán y castiga 

al productivo, o en el mejor de los casos remunera por igual a ambos. El éxito 

despierta más envidia que emulación. A los exitosos solo se les subraya los 

defectos” (ib.). 

Por su parte Barroso (1991) señala que el venezolano promedio suele 

“poner zancadillas a los que puedan hacer competencia… En este país los 
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verdaderos líderes han sido anulados” (p. 10). Rial (2013) también señala 

que en las instituciones venezolanas “la disciplina y el esfuerzo sostenido no 

son factores importantes… El fracaso no se penaliza” (p. 189) … “El éxito se 

castiga con descalificaciones y envidia” (p. 228). 

Es así como los nuevos empleados pueden iniciar con mucho esmero 

e intenciones de rendir sobresalientemente en el trabajo y atender en forma 

excelente al público. Sin embargo, por lo general terminan actuando y 

rindiendo como los demás compañeros de trabajo, pues su actitud diferente 

suele ser una amenaza en el ambiente en que se desempeña y para evitar 

enemigos o malos ratos se alinea con los demás.   

Las ideas que se han planteado sobre el cliente interno, también se 

corresponden con lo expresado por Robbins y Judge (2013) respecto a que 

“los empleados tratan a los clientes de la misma forma en que la 

organización los trata a ellos” (p. 518). Esta última afirmación, deja varias 

interrogantes respecto a la atención al público en Venezuela, pues sería 

interesante investigar cómo tratan los jefes a sus empleados en las 

organizaciones del país y quizá se pudiera hallar en esto otra de las raíces 

del problema.  

Desde otra perspectiva, estas concepciones sobre el cliente interno, a 

veces podrían malinterpretarse con respecto a que los empleados deben 

contar con el apoyo irrestricto de sus jefes en todo lo que hacen, dado que 

no todas las actitudes en el puesto de trabajo son necesariamente las más 

adecuadas. De lo que se trata entonces es de escucharlos, apoyarlos, 

corregir sus actuaciones, orientarlos y retribuir sus ideas, además de tener 

sistemas de incentivos que los hagan sentir satisfechos en su trabajo, es 

decir, ejercer sobre los trabajadores un verdadero liderazgo. 

Es lamentable que el consentimiento hacia los empleados a veces 

sobrepase sus límites, sobre todo cuando las características de las empresas 

de un país presentan situaciones particulares como en el caso de Venezuela. 

En relación con esto, Rial (2000) afirma lo siguiente: 
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Venezuela es territorio de clanes. Partiendo de la familia –el núcleo 
social más compacto e incondicional-, los grupos de parientes, 
amigos y conocidos cercanos forman el tejido fundamental que 
define a nuestra sociedad. En este país, las relaciones forman la 
infraestructura básica de las organizaciones y, en la mayoría de los 
casos, están por encima de los sistemas, las estructuras y las 
normas… Los partidos políticos son un buen ejemplo de la 
importancia e influencia de los grupos de relacionados… En la 
empresa privada, el carácter de los grupos económicos que 
controlan una buena parte de la industria y los servicios en 
Venezuela viene a reforzar lo dicho arriba. Tal y como en la 
política, las posiciones de mando y liderazgo están reservadas para 
los parientes y amigos de la casa, constituyendo un coto privado al 
que sólo se puede acceder por medio de los contactos personales 
(pp. 250-251). 

 

Dadas las condiciones mencionadas en la cita anterior, resultaría 

dificultoso entonces sancionar o despedir a un empleado de una empresa o 

grupo político sólo por que atiende inadecuadamente al público, pues esto 

resulta irrelevante ante el incondicional afecto a la familia y los amigos. 

Desde una perspectiva muy particular, Blanchard, Ballart y Finch 

(2005) afirman que los empleados son la verdadera medida competitiva de 

las empresas (p. 38). También refieren que lo primero es la capacitación de 

los trabajadores, ya que así, éstos se encargarán de mantener a los clientes 

satisfechos y por consiguiente las ganancias vendrán solas (p. 31).  

Así mismo, los autores consideran que los valores sobre los cuales se 

fundamenta el éxito son la manía por los clientes (clientemanía), confianza 

en las personas, reconocimiento, entrenamiento y apoyo, sentido de 

responsabilidad, excelencia en la ejecución, energía positiva y trabajo en 

equipo (pp. 73-74). Los autores muestran la tendencia mundial de la 

valoración del cliente, en especial del cliente interno y lo que se puede 

obtener al colocar a los empleados en primer lugar dentro de la empresa. 
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Se ha sostenido hasta ahora que los referentes universales sobre 

atención al público en las organizaciones, invitan a la gerencia 

contemporánea a encausar sus esfuerzos en el servicio, a ocuparse (antes, 

durante y después) de los clientes internos y externos, es decir, de las 

personas que operan dentro de la organización, así como de quienes se 

acercan a solicitar los productos y servicios ofertados.  

Las tendencias globalizantes han ido formando un público cada vez 

más exigente y reflexivo sobre sus derechos y formas de actuar ante los 

comportamientos de los ofertantes de productos y servicios. Las 

organizaciones enfrentan a diario el crecimiento de la competencia y la 

competitividad empresarial, fenómenos emergentes de la evolución 

constante de la actividad comercial.  

El referente universal constituye un llamado a las organizaciones del 

mundo, para invitarlos a proceder razonablemente con los individuos o 

grupos que se relacionan con la producción, oferta y demanda de productos 

y servicios, es decir, a tratar con sumo cuidado e interés a los públicos tanto 

internos como externos, pues las evidencias demuestran que generalmente 

los resultados exitosos se obtienen de esta manera.  

 

Orientación al cliente 

 

Las actividades del marketing en las organizaciones se concentran por 

lo general en los consumidores, con el fin de determinar sus necesidades y 

brindarles satisfacción. Sin embargo, el marketing muchas veces se relaciona 

erradamente con la publicidad y las ventas, cuando en realidad se trata de 

una actividad de más amplio espectro. 

Según la definición emitida por la Asociación Americana de Marketing, 

citada en Kerin, Hartley y Rudelius (2008), “marketing es la actividad que 

crea, comunica, ofrece e intercambia ofertas que benefician a la 
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organización, los grupos de interés de ésta (clientes, proveedores, 

accionistas, comunidad y gobierno) y la sociedad en general” (p. 6).  

Esta definición expresa la importancia de generar beneficios con el 

ofrecimiento de productos y servicios a los clientes, aunque dichos beneficios 

son para la organización encargada del marketing y demás grupos 

interrelacionados como los accionistas, empleados, clientes, proveedores y la 

sociedad en general. 

Para Kotler y Armstrong (2012), el marketing es el “proceso mediante 

el cual las compañías crean valor para sus clientes y establecen relaciones 

sólidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos” (p. 5). En esta 

definición se resalta el concepto de creación de valor tanto para el cliente 

como para la organización.  

Tal concepto es explicado en el Diccionario empresarial de la 

Fundación Wolters Kluwer (2007), en el cual la creación de valor “sólo se 

consigue cuando una empresa supera sus expectativas previas o previstas, y 

que le posibilita tener ventajas competitivas con respecto al resto de 

empresas, lo cual a su vez le conducirá a lograr sus objetivos exitosamente”. 

Lógicamente a esta creación de valor para la empresa, le precede la 

creación de valor para los clientes, ya que la organización gracias a sus 

estrategias, ha logrado superar las expectativas al tener nuevas ventajas 

competitivas frente a sus rivales económicos.  

A través del marketing se han desarrollado varios modelos y 

herramientas para el intercambio entre los grupos involucrados, cada uno de 

ellos centrado en el área de su interés. Para Martínez (2007), “la atención al 

cliente es una herramienta estratégica de marketing, orientada a que los 

errores sean mínimos y se pierda el menor número de clientes posible, lo 

cual se convierte en un sistema de mejora continua en la empresa orientada 

a mejorar la calidad de servicio” (p. 5). De esta forma se puede observar, 

cómo las estrategias de marketing contribuyen al desarrollo y mejora del 

proceso del servicio al cliente. 
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Para Barquero et al. (2003) “una empresa seria no puede permitirse el 

lujo de estar en el mercado sin una clara orientación al cliente… la buena 

gestión de clientes aparece como un elemento clave de distinción frente al 

resto de competidores” (p. 143). En un mercado de competencia, es 

necesario que las organizaciones se orienten a los clientes con el fin de 

atraer nuevos compradores, además de retener y fidelizar a los 

consumidores que con anterioridad se han cautivado.  

Desde otra visión muy similar, Peñaloza (2005) señaló que la 

orientación al cliente “significa tomar decisiones estratégicas y ejecutarlas de 

manera coherente y detallada… dichas acciones las lleva a cabo la 

organización no por altruismo sino por ser la manera más adecuada para 

alcanzar sus objetivos de crecimiento y rentabilidad” (p. 12).  

La autora sostiene en su libro que “el marketing es servicio al cliente”, 

y desde esta perspectiva sugiere a las organizaciones orientarse al público 

para lograr sus metas. El comportamiento altruista es en cierto sentido, un 

artefacto de la cultura que contribuye en buena parte a la fidelización de los 

clientes, por lo que debería ser una virtud de todos los empleados de la 

organización. Sin embargo, esto dependerá de los valores predominantes de 

la cultura organizacional, pues para servir bien a los clientes es preciso 

contar con una verdadera vocación de servicio, acompañada de un 

comportamiento prosocial. 

Más recientemente, Bliss (2015) en su libro “Dirección de atención al 

cliente 2.0” desarrolló un modelo de cinco competencias basadas en la 

experiencia del cliente como ventaja competitiva. Según el autor, el cliente 

debe ser administrado y honrado como un activo de la organización.  

Por su parte, Reichheld y Markey (2011) impulsadores de la revolución 

del cliente NPS (Net Promoter Score - Indicador de medición de la 

satisfacción del cliente) en su libro “La última pregunta 2.0” promueven las 

mejores prácticas empresariales e impulsan la experiencia del cliente como 
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disciplina, siguiendo la regla de oro que expresa “trata a otros como 

desearías ser tratado”.  

Como se puede observar, ambos textos se centran en la importancia 

de la orientación al cliente y su satisfacción. Otras obras sobre administración 

moderna, junto a los constructos teóricos gerenciales más recientes y el 

creciente e innovador universo de internet, asoman informaciones sobre las 

tendencias contemporáneas del marketing en el mundo global, todas ellas 

relacionadas con la orientación al cliente, la satisfacción del mismo, el 

servicio extraordinario y la calidad en el servicio. 

 

Servicio al cliente 

 

Los estudios de Griffin (2011:37-52), describen los diferentes enfoques 

de la administración planteados por diversos autores a través del tiempo 

como, por ejemplo: la perspectiva conductual, la teoría Z, la excelencia y las 

visiones contemporáneas aplicadas que brindan un espacio especial al 

servicio al cliente.  

Para Hernández y Maubert (2012:7-9), la historia del servicio al cliente 

comienza a principios del siglo XX cuando aparece el marketing como 

respuesta a la intensificación de la competencia, en la lucha por la 

diferenciación y la ventaja que desean alcanzar unos competidores sobre los 

otros.  

Estos autores dividen la evolución de la orientación del marketing en 

seis etapas o eras a saber: producción, producto, venta, marketing, 

marketing social y marketing moderno. En esta investigación se considera 

relevante la era del marketing, puesto que inició en los años sesenta con la 

mirada hacia el consumidor como actor principal del intercambio comercial.  

Es así que el reconocimiento del cliente como centro de atención de la 

organización lleva más de medio siglo en el contexto mundial, gracias a la 
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era del marketing, aunque lamentablemente algunas sociedades parecen no 

reconocerlo aún.  

Las tendencias contemporáneas del marketing, también se han ido 

extendiendo hacia el sector público, como se vio en el capítulo I de esta 

investigación, con el modelo mexicano INTRAGOB y los casos mencionados 

en el documento USAID (2013) sobre las directrices detalladas para la 

mejora de la administración tributaria en América Latina y el Caribe. De esta 

manera, al usuario se le empezó a considerar como un cliente dentro las 

administraciones públicas.  

Este tipo de atención al público, sólo puede ser logrado con un 

adecuado diseño organizacional centrado en el cliente, en el que son 

necesarios seis componentes, según lo ha indicado Barrera (2013:241-243) 

en su investigación doctoral, elaborada en empresas sociales del Estado 

colombiano.  

Los componentes que el autor identificó son: La estrategia social, la 

capacidad directiva, el gobierno organizacional activo, la cultura 

organizacional, el talento humano comprometido y la interacción humana 

comercial personalizada. Esta última contempla una metodología que 

consiste en construir una amistad comercial, educar al cliente, crear 

empoderamiento, ser consciente de los costos de cambio emocionales y la 

motivación contributiva. La existencia de cada componente, es indispensable 

en el diseño organizacional centrado en el cliente, para que su aplicación sea 

efectiva, eficiente y eficaz. 

El autor concluye de una manera particular para el entorno 

latinoamericano, invitando a los investigadores a reflexionar profundamente: 

 

Esta investigación muestra la importancia de que la realidad 
latinoamericana sea estudiada con ópticas teóricas ya 
desarrolladas, pero para contextualizarlas, para comprenderlas 
desde nuestra propia perspectiva, por nosotros mismos, evitando la 
importación y aplicación directa de teorías y modas administrativas, 
sin aranceles, sin procesamiento adaptativo, sin reflexión crítica. La 
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responsabilidad como directivos consiste en contextualizar el 
conocimiento y las prácticas de dirección para evitar caer en la 
aplicación de modas administrativas no probadas y desarrolladas 
en otros entornos (p. 313). 

 

Esta idea se corresponde con el planteamiento de Dávila (1988), al 

sugerir la creación de enfoques originales para cada país: 

 

El medio económico y social de los centros en que se ha 
desarrollado la mayor parte de estos enfoques, es diferente de 
aquel de nuestros países. Por ello, los interrogantes que se tengan 
en universidades norteamericanas o europeas acerca de las 
organizaciones -su estructura, su desarrollo, sus problemas y su 
control o manejo- no pueden reflejarse mecánicamente sobre 
nuestros centros de estudio, sus profesores y sus estudiantes (p. 
10). 

 

De esta manera, es preciso que cada país genere sus propios 

modelos adaptados a su realidad y pensando siempre en su desarrollo 

organizacional. A este respecto, Galarza (1992:1) expresa que la dinámica 

social, política y económica en el mundo, hace que la sociedad exija a las 

organizaciones públicas y privadas un mayor grado de eficacia y eficiencia 

en la satisfacción de necesidades por productos y servicios. Esta dinámica, 

es la que debe orientar a los Estados del mundo para imponer la calidad en 

las organizaciones, otorgándole al “cliente o usuario”, una posición 

privilegiada dentro de las instituciones, lo que constituye en la actualidad una 

de las tendencias contemporáneas del marketing. 

Dadas las condiciones que anteceden, es importante revisar la actitud 

de los funcionarios públicos en Venezuela, pues desde hace tiempo se les 

observa como señala Maza Zavala citado por Atencio (1988): 

 

En el plano de la gestión administrativa oficial existe el problema de 
la ineficiencia y la deformación burocrática. Por su incapacidad 
para prestar satisfactoriamente los servicios más elementales y 
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atender con prontitud y eficacia las exigencias de la ciudadanía en 
sus múltiples relaciones con el Estado (p. 254). 

 

En igual perspectiva sobre la empresa pública venezolana, Echeverría 

citado en Atencio (1988), señala que en el país:  

 

Los abusos han ido creando un organizado sistema de corrupción, 
donde el ciudadano trata de lograr por vías indirectas, lo que no se 
puede obtener a través del estricto cumplimiento de las normas y 
procedimientos. Este esquema generalizado de corrupción, que los 
particulares atribuyen solamente al Estado, se ha extendido a la 
actividad privada y por supuesto se proyecta más allá de un 
determinado quinquenio de Gobierno. En definitiva, carece el 
venezolano de una cultura social que atempere las prácticas 
autoritarias, reduzca las arbitrariedades y establezca un clima de 
respeto hacia el ciudadano (pp. 213-214). 

 

Como puede verse en esta descripción, el servicio al ciudadano en 

Venezuela debe ser revisado y transformado a un modelo de calidad y de 

mejora continua. No obstante, el cambio de los comportamientos arraigados 

de los empleados de todo un país, es una tarea que requiere de la 

modificación de múltiples variables individuales y sociales. 

El servicio al cliente es y debe ser en este tiempo una prioridad para 

todas las organizaciones, pues la competencia y la competitividad global 

están obligando a los empresarios y a los gobiernos a pensar de una manera 

distinta, en la que es posible modificar los paradigmas y las estructuras de 

las organizaciones tradicionales, con el fin de crear ventajas competitivas 

que les permitan diferenciarse de los competidores. 

 

La organización centrada en el cliente 

 

En el mundo empresarial y de negocios exitosos de hoy, existe una 

tendencia a centrar las organizaciones en los clientes. Autores como 
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Blanchard et al. (2005:3), sostienen que construir una compañía de manera 

correcta implica centrarse en sus clientes, crear culturas que se basen en el 

desempeño y colocar a las personas en primer lugar, porque la organización 

no se trata de los dueños o de quienes las dirigen, sino de las personas a las 

cuales prestan sus servicios.  

Los autores reconocen que, por pertenecer a un mundo globalizado, el 

hecho de poner a las personas en primer lugar es algo que tiene validez sin 

importar el lugar donde se viva, pues el reconocimiento impulsa el 

desempeño en todas partes del mundo (p.  9).  

Los autores argumentan que, si las organizaciones tratan a los 

empleados de contacto con el cliente como las personas más importantes de 

la empresa, ellos tratarán a los clientes de igual manera. También señalan 

que, si los empleados de la compañía son tratados como ganadores y se 

perciben a sí mismos como tal, la satisfacción del cliente y la productividad 

vendrán naturalmente (p. 8).  

El reconocimiento es una necesidad universal que impulsa el 

desempeño y es pertinente en todas las culturas del mundo (p. 9), además, 

los autores aseguran que nunca es demasiado tarde para construir de 

manera correcta una compañía centrada en el cliente (p. 16). 

A finales del milenio pasado, Müller (1999:11) precisó que el servicio 

logró constituirse en la ventaja competitiva de la década de fin de siglo, y 

asoció esta situación con la investigación titulada “Cultura corporativa y 

resultados” realizada  por Kotter y Hesket de la universidad de Harvard en 

1992, en la que se demostró que las empresas enfocadas en la satisfacción 

de los clientes, del personal y  sus propietarios, se convierten en líderes con 

excelentes resultados a diferencia de las que no se preocupan por estos tres 

elementos a la vez. Los autores Zeithaml, Bitner y Gremler (2009:27) también 

hacen varias sugerencias en este orden.  
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Por su parte, Rial (2013) señala que las empresas triunfadoras “tienen 

su visión en el futuro… concentran su foco en el mercado y en la satisfacción 

del cliente. Su obsesión es la excelencia” (p. 201). 

El enfoque hacia el cliente es tan relevante en la industria como en el 

comercio y en las actividades de servicios (sectores público y privado), por lo 

tanto, se puede y se debe considerar como cliente al paciente (sector salud), 

al estudiante (sector educación), al abonado (sector servicios) y al 

cuentahabiente (sector bancario), sin olvidar que existen otras 

denominaciones. 

La velocidad del cambio en este tiempo es realmente sorprendente, 

Albrecht y Zemke (1988) fueron enfáticos al señalar que “el mundo está 

cambiando, el comercio está cambiando y las necesidades de nuestros 

clientes están cambiando. Si no nos transformamos verdaderamente en una 

organización orientada hacia el cliente, no creceremos. Tenemos que 

formular un concepto viable para servicio” (p. 22).  

Estos señalamientos y la disposición de la sociedad norteamericana a 

observarlos, es tal vez uno de los elementos que han construido el éxito 

comercial de los Estados Unidos, tanto en el sector privado como en el sector 

público. 

La filosofía de la organización centrada en el cliente, reconoce la 

importancia que tienen la calidad y el servicio al considerar al cliente como la 

principal razón de existir de la compañía. Hay que estar conscientes de la 

necesidad de la transformación hacia una cultura total de servicio. A este 

respecto, Olvera y Scherer (2009), recomiendan a las organizaciones: 

 

Hacer las cosas bien, cuidar los detalles, perfeccionar el producto y 
el servicio, dar al cliente lo que busca con el servicio que solicita, 
corregir los errores, mejorar las debilidades y aprovechar las 
oportunidades, para finalmente innovar y poder alcanzar los 
estándares que exige permanentemente el mercado. (p. 17). 
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El objetivo primordial del servicio centrado en el cliente, consiste en 

determinar y satisfacer las necesidades y deseos del mismo (Cottle, 

1991:219-220). Para ello, se debe considerar el producto final del servicio 

ofrecido y el estilo operacional. El primero representa la necesidad del cliente 

para su satisfacción y el segundo se refiere a la forma en que el cliente 

desea la entrega del servicio; en consecuencia, el estilo operacional define el 

nivel de comunicación, empatía y seguridad que el cliente desea. En este 

sentido, la empresa debe estar pendiente de los detalles de cada cliente, 

para poder determinar el nivel de guía profesional que requiere. 

A principios del milenio, Peñaloza (2005) refiriéndose a Venezuela, 

reconoce que “en una época tan turbulenta y compleja en la que se 

desenvuelven desde hace algunos años los negocios, una sólida orientación 

al mercado se ha convertido en una necesidad estratégica” (p. 127). No 

obstante, la autora señala que:  

 

Muchas empresas no pasan de la retórica, pues llevar a la práctica 
la filosofía de colocar al cliente como núcleo central de la acción 
gerencial no es fácil, porque no solo implica asumir una actitud que 
enfatice el valor de servir al cliente, sino dedicar todos los 
esfuerzos de la organización a conocer mejor sus mercados para 
satisfacerlos en sus deseos y requerimientos y establecer 
relaciones estrechas y duraderas (ib.). 

 

En esta cita, la autora explica que en las organizaciones se debe 

“asumir una actitud que enfatice el valor de servir al cliente” y luego sugiere 

que para minimizar este inconveniente y construir un servicio superior al de la 

competencia, se debe trabajar en la selección de personal de cara al cliente, 

su orientación, entrenamiento, normas de rendimiento, motivación, 

incentivos, recompensas y evaluación del servicio (pp. 151-163).  

La idea de la autora en cuanto a trabajar en la selección de personal 

en la organización venezolana, podría tener éxito si las empresas trabajaran 

primero en la crisis de valores que se puede percibir, en el particularismo 
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dominante y en las notables preferencias que tienen los gerentes para elegir 

a sus empleados (Naím, 1989, p. 48; Rial, 2000, pp. 251, 277; Trompenaars 

citado en Granell et al., 1997, p. 40). Un tropiezo estaría en lo expresado por 

Orlando Albornoz, citado por Atencio (1988):  

 

Los valores de la moral mediterránea tradicional se han perdido. 
Los valores del crecimiento moral venezolano son muy bajos como 
también son bajos los niveles motivacionales, pero es 
excesivamente alto el interés hacia el poder. La excesiva ambición 
de poder degenera en la violencia y la agresión para lograr ese 
poder, mientras que la contrapartida de la responsabilidad está 
ausente (p. 255). 

 

Bajo estas consideraciones, es importante que las empresas inviertan 

en la motivación de sus empleados y ante todo insistan en sembrar en ellos 

el valor de servir, cualidad humana que empodera a las personas a brindar 

un servicio centrado en el cliente.  

Varios autores han emitido fuertes señalamientos con respecto a la 

orientación al cliente en Venezuela, por ejemplo, Granell et al. (1997), 

admiten en su estudio que “una población que no quiere ser servil termina 

siendo no servicial… Al venezolano se la ha inculcado que es rico y el rico no 

sirve, se le sirve a él. Tiene complejo de rico y no es nada servil” (p. 43).  Así 

mismo, el estudio menciona que “el venezolano puede confundir la 

orientación al cliente con ‘rebajarse’ o ser servil” (p. 44).  

Los autores también señalan que en la relación empleado-cliente, el 

personal de cara al público en Venezuela “primero tiene que sentir que es el 

otro el que está dispuesto a romper el hielo y tratarlo como igual” (p. 44), 

consecuencia quizá, del igualitarismo que caracteriza al venezolano.  

Las citas precedentes parecieran injuriosas y provocadoras a primera 

vista, sin embargo, otros autores confirman que se trata de una realidad al 

parecer incuestionable. A este respecto Piñango (2005) señala que “al 
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venezolano no le gusta dar buen servicio, que para los criollos servir bien a 

los demás significa ‘arrastrarse’” (p. 6).  

Por su parte, Palacios (1999) manifiesta que “en Venezuela, hay una 

profunda creencia de que servir a los demás es cosa de ‘esclavos’ y por 

tanto no se ha creado una cultura orientada al servicio” (p. 126).  

Maestre (2008) señala que en Venezuela “Los trabajadores en la 

industria de servicios (y algunos empresarios también) todavía confunden 

atención con servilismo y gentileza con sumisión” (p. 9). 

Estas afirmaciones permiten crear una categoría en la que se puede 

entender que la mayoría de los empleados de cara al público en Venezuela 

no tienen una orientación hacia el cliente. Esta realidad puede ser para 

muchos difícil de aceptar y comprender.  

Sumado a lo anterior, Rial (2000) afirma que los empleados 

favorecidos en las empresas del país “no son los más capaces sino los más 

allegados. Las habilidades que pagan dividendos no son el trabajo duro y los 

conocimientos sino la destreza en penetrar y hacerse de un sitio cercano a 

los poderosos” (p. 251). El autor agrega que “los dueños preferirán seguir 

colocando a sus allegados, aunque no tengan capacidad técnica o directiva, 

antes que traer extraños al negocio o diluir su propiedad y abrir el capital” (p. 

277). Esta singularidad puede estar contribuyendo aún más en la falta de 

orientación hacia el cliente en la empresa venezolana. 

Los señalamientos de los autores en los párrafos anteriores, tienen 

relación con los resultados obtenidos en una encuesta de la Fundación 

Venezuela Competitiva en 1995, donde se resaltó que “las relaciones eran 

clave para ascender social y organizacionalmente” (Rial, 2013, p. 40).  

Con respecto al primer capítulo de esta investigación, vale la pena 

recordar las citas realizadas en Pino y Calzadilla (2012), Rial (2000), Gómez, 

F. (1999), Granell et al. (1997), Peñaloza (2005) y Barroso (1991; 1997), 

cuando describen las debilidades de la cultura de servicio en las 

organizaciones venezolanas, donde las actitudes de los empleados en la 
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mayoría de los casos son adversas a la importancia que se debe dar al 

cliente.  

Es fundamental ofrecer una esmerada atención al público, sobre todo 

en la primera vez, pues esta deja en el cliente una excelente impresión de la 

organización. Así lo ha indicado la psicóloga de Harvard, Nalini Ambady, 

citada por Beckwith (2004), al señalar que “nos equivocamos al decir que las 

primeras impresiones son duraderas; no son duraderas, son eternas” (p. 68). 

Ambady revela que “todo se juega en los primeros segundos… la vestimenta 

adecuada, los materiales adecuados, el reloj adecuado, el mensaje clave 

adecuado. Los primeros segundos moldean cada segundo y cada mes de los 

que vendrán a continuación. Domine los primeros segundos” (ib.). 

En igual perspectiva, Barquero et al. (2003) señala que “la captación 

de un cliente es un hecho único en nuestra vida con él y se le debe prestar 

una atención especial, pues la primera impresión siempre es la más 

importante” (p. 174). De tal manera que captar nuevos clientes, implica tener 

mucho cuidado por parte del personal de cara al público en los primeros 

momentos de la atención, porque se trata de una tarea fundamental para 

sumar al éxito organizacional. 

Una vez que las organizaciones comprenden la importancia de 

centrarse en el cliente desde la primera vez, deben preocuparse por la 

consiguiente gestión de calidad que permite garantizar la excelencia en los 

productos y servicios. Las organizaciones preocupadas por un excelente 

servicio al cliente, prestan siempre una alta calidad en el servicio que 

generalmente redunda en resultados exitosos. 

Varias de las citas en párrafos precedentes, afirman que el 

venezolano promedio percibe la actitud de servicio con una óptica diferente a 

la sugerida por los estándares internacionales. Esta visión de servir, parece 

estar relacionada con asociaciones de palabras específicas que operan 

como presunciones básicas en la cultura nacional, pues la palabra servir en 

asociación por similitud es considerada por el venezolano promedio como 

C.C. Reconocimiento

www.bdigital.ula.ve



126 
 

servilismo, sumisión, esclavitud, rebajarse o arrastrarse, términos que 

denotan una valoración negativa de servir. Esta asociación de palabras 

corresponde a una cosmovisión cultural que difiere del referente universal. 

Es probable que ante tanta riqueza petrolera, estos términos se hayan 

acentuado y magnificado de tal forma en la sociedad, que el acto de servir se 

haya empezado a valorar negativamente en la cultura nacional.   

 

Calidad del servicio 

 

La cultura de servicio, la orientación al cliente, el servicio al cliente y la 

organización centrada en el cliente, son temas fundamentales para el estudio 

de la atención al público en las organizaciones. Estos aspectos son 

abordados en su conjunto desde las teorías de la calidad, y aunque existen 

múltiples autores sobre el tema, se citarán aquí solo algunos de los que se 

centran en la gestión de calidad y la calidad en el servicio.  

Pese a que el concepto de gestión de la calidad es considerado como 

“intemporal” por Juran y Godfrey (2001:2.1), en los años ochenta se inició 

una revolución en el oriente del mundo, propiamente en Japón, donde por 

primera vez la calidad es relacionada con la satisfacción al cliente, una de las 

principales características del enfoque moderno.  

La historia del éxito japonés, narra que en ese país fue desarrollado el 

concepto de círculos de calidad hacia el año 1962 (Thompson, 1984:18). 

Dicho éxito en japón se debió a la creación y funcionamiento de los círculos 

de calidad (Ouchi, 1982:243).  

En la teoría Z, Ouchi expone como quinto paso para la evolución 

positiva de las organizaciones, el desarrollo de habilidades para las 

relaciones humanas, dando especial importancia a la habilidad que se 

requiere para tratar con los clientes (p. 107). Thompson y Ouchi confirman 

que, en Japón la calidad en el servicio data desde los años sesenta y se 

refuerza en los ochenta con la teoría Z. 
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Desde una perspectiva, Prieto (2014) considera que la calidad de 

servicio consiste en “el proceso de cambio que compromete a toda la 

organización en torno a valores, actitudes y comportamientos a favor de los 

clientes de nuestro negocio” (p. 130). Por tal motivo, la forma de actuar de los 

empleados y sus valores deben revisarse constantemente para ser 

orientados en favor de la clientela. 

 Por su parte, Juran y Godfrey (2001:2.2) expresan que la calidad está 

en aquellas características del producto que se ajustan a las necesidades del 

cliente y que por tanto le satisfacen; también consideran la calidad como la 

ausencia de deficiencias o errores que impliquen rehacer el trabajo o que 

resulten de fallos en la operación, como insatisfacción del cliente o quejas de 

éste, entre otras deficiencias.  

De igual manera, estos autores señalan que “las necesidades del 

cliente incluyen muchas cosas que no se encuentran en las especificaciones 

del producto: explicaciones del servicio en lenguaje sencillo, confidencialidad, 

verse libre de papeleos pesados, compra al instante, etc.” (pp. 2.3), lo que en 

última instancia implica calidad de servicio integral al cliente. 

De otro lado, Zeithaml y Bitner (2002), definen la calidad en el servicio 

como “una evaluación dirigida que refleja las percepciones del cliente sobre 

ciertas dimensiones específicas del servicio: confiabilidad, responsabilidad, 

seguridad, empatía y tangibles” (p. 93), la cuales integran la escala 

SERVQUAL. 

Las autoras afirman que “ofrecer servicios de calidad ha dejado de ser 

opcional” (p. 9), pues el incremento de la competencia y el desarrollo 

tecnológico han puesto en evidencia que las estrategias competitivas de las 

empresas no pueden estar basadas únicamente en los productos físicos, 

sino en el servicio que éstas ofrecen, lo que les dará el carácter distintivo.  

Como se podrá observar, las definiciones anteriores sobre calidad de 

servicio se complementan, pues las dos primeras hacen alusión a los 

comportamientos, actitudes y valores de los empleados y la otra se refiere a 
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las dimensiones del servicio, las cuales se relacionan consustancialmente 

con las primeras. 

Para que la calidad en el servicio sea excelente se requiere de una 

gestión de calidad total, la cual se enmarca en varios conceptos 

fundamentales de los cuales el principal, es “el enfoque al cliente” (Juran y 

Godfrey, 2001:14.7). Estos autores también señalan que “las organizaciones 

existen para proporcionar productos y servicios a los clientes” (ib.), por lo 

tanto, ha de entenderse que estos últimos son la razón de la existencia de 

las empresas.  

Uno de los planteamientos más interesantes de los autores, sostiene 

que la importancia de la calidad en una economía depende en gran parte de 

su cultura nacional, pues entre los elementos culturales están las costumbres 

y tradiciones de la población, las cuales proporcionan los precedentes y 

premisas que guían las decisiones y acciones a seguir (Juran y Godfrey, 

2001:36.2-36.3).  

Los autores también advierten que los problemas de calidad en los 

países en vía de desarrollo, no se pueden resolver solamente a nivel de 

empresas, sino que requieren esfuerzos a nivel nacional, y agregan que 

algunos gobiernos encabezan el desarrollo de los medios requeridos para 

hacer un programa eficaz de calidad (p. 37.10). Valdría la pena investigar si 

en alguno o varios de los gobiernos venezolanos, se han emprendido 

programas de esta magnitud y de ser así, indagar cómo ha sido el 

desempeño de los mismos. 

Con respecto al planteamiento anterior, los autores reconocen que 

uno de los principales esfuerzos nacionales debe hacerse con respecto a la 

enseñanza y la formación, que consisten en la “creación de los 

conocimientos y las habilidades necesarios, así como el empleo de influencia 

sobre las actitudes” (p. 37.12).  

En cuanto al esfuerzo empresarial, Juran y Godfrey (2001) aseguran 

que “lleva muchos años de organización entender que un buen sistema de 
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calidad total precisa de una cultura especial en la organización para poder 

trabajar de forma sostenida en la mejora continua” (p. 15.4). El logro de esta 

cultura especial, podría darse a través de un cambio profundo en la 

sociedad, liderado conjuntamente por los gremios empresariales y el 

gobierno. Los autores sostienen que este esfuerzo requiere de la implicación 

total de los empleados mediante la potenciación, estado en el cual se tiene el 

conocimiento, las habilidades, la autoridad y el deseo necesarios para tomar 

decisiones y actuar, responsabilizándose de las consecuencias de sus 

acciones y de su contribución al éxito de la empresa (p. 15.3).  

Según Juran y Godfrey, esa potenciación requiere de un liderazgo 

efectivo por parte de los cargos superiores, en la consecución de un buen 

clima laboral en toda la organización para lograr el “sentido de pertenencia 

de los empleados” (p. 15.4).  

Para el foráneo o extranjero, es visible la diferencia cultural en los 

comportamientos de los empleados cuando atienden a su público, e incluso 

en las respuestas o reacciones de los clientes hacia ellos. A este respecto, 

Gibson et al. (2013) señalan que:  

 

Si la calidad del servicio a clientes es importante en la cultura, 
entonces se espera que los individuos adopten este 
comportamiento. Si, por otro lado, la norma es adherirse a un 
conjunto de procedimientos específicos al tratar con los clientes, 
entonces se esperará, reconocerá y recompensará este tipo de 
comportamiento (p. 33). 

 

Esto implica una cooperación de las actitudes entre interlocutores, 

tanto en una cultura de servicio excelente como en una deficiente. No 

obstante, de llegar a identificar y reconocer las fallas en la calidad del 

servicio, resultaría pertinente un cambio hacia la mejora en la cultura de 

servicio, pero como lo ha expresado Müller (1999), “toma tiempo y dedicación 

constante para lograrse” (p. 28).  
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La principal dificultad podría estar en que la cultura se mantiene oculta 

ante los ojos de los individuos y ante los grupos, de tal forma que, el personal 

de cara al público probablemente no pueda visualizar y reconocer fácilmente 

las posibles fallas en su comportamiento que afectan la calidad del servicio. 

Por ello es conveniente realizar una sensibilización cultural en la que se 

muestre a los grupos, las inconsistencias y la importancia de corregirlas 

mediante procesos pedagógicos orientados a la reflexión y la participación. 

En cuanto a la calidad de servicio en el país, Collet (1998) ha 

señalado que en Venezuela “la falta de disciplina y autoridad dañan la 

imagen de los servicios” (p. 55). El autor argumenta que la enfermedad 

endémica de las empresas del Estado es la ineficiencia burocrática, por la 

que nunca hay calidad en el servicio. También señala que “esta situación no 

es nueva, tampoco aislada. Es como en la mayoría de las empresas del 

Estado, que el usuario paga un servicio, pero la calidad del mismo no es todo 

lo buena deseable” (ib.). 

Garantizar de forma permanente un servicio excelente al público en 

una organización venezolana, puede convertirse en una tarea compleja, pues 

implantar un sistema de gestión de calidad como el que presenta la norma 

ISO 9001, “no es garantía de éxito si no se cuenta con un fuerte compromiso 

de la dirección, en establecer una clara visión del destino de la organización” 

(Anderi, 2016, p. 15). De lograr el compromiso de la dirección, se tendría una 

gran probabilidad de éxito, no sólo por el enfoque al cliente sino por los 

procesos involucrados en el desarrollo del sistema para lograr la excelencia. 

Por su parte, Juran y Godfrey (2001) hacen referencia a la escasez de 

productos y a la ausencia de competencia como algunos de los factores que 

impiden la mejora de la calidad del servicio en las empresas. En este sentido 

los autores aducen que “la escasez de productos da a los fabricantes 

garantía de que se venderá todo lo que se produce; en consecuencia, 

prestan muy poca atención a la calidad” (p. 37.4).  
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Según lo expresado en el párrafo anterior, la escasez de productos 

conduce a problemas de calidad incluyendo el servicio. En Venezuela se ha 

presentado en los últimos años una escasez y desabastecimiento de 

productos extrema (Cámara de Comercio de Maracaibo, 2015, p. 8; Barreto, 

2017; Banca y Negocios, 2018). También se han documentado otros años en 

los que se ha presentado escasez de alimentos, aunque al parecer con 

menor agudeza que en la actualidad (Ochoa, 1988, pp. 29,188; Naím citado 

en Medina, 2005, p, 81). 

Por su parte, Naím y Piñango (1986) sostienen que la empresa 

venezolana es poco competida al señalar que “la competencia entre 

empresas, tal y como aparece en los países capitalistas más desarrollados, 

no es una característica venezolana” (p. 155). Es claro entonces que la 

escasez y la falta de competencia mencionadas por Juran y Godfrey como 

impedimentos para la mejora de la calidad en el servicio, están presentes en 

Venezuela y por tanto estos aspectos constituyen una perspectiva para 

explicar el problema planteado. 

El creciente cierre de empresas venezolanas en la actualidad, 

profundiza aún más el problema de la competencia y con ello el deterioro de 

la calidad en el servicio al cliente. Alfonso Riera, vicepresidente del Consejo 

Nacional del Comercio y los Servicios en Venezuela (Consecomercio), 

asegura que “500.000 empresas han desaparecido en diez años, teníamos 

para el año 2002 aproximadamente unas 830.000 empresas funcionando en 

Venezuela y hoy día quedan menos de 250.000” (Sunoticiero.com, 2017). 

Así pues, la calidad total implica un sistema de gestión orientado a la 

mejora continua (Martínez, 2007, p. 5; Juran y Godfrey, 2001, p. 15.4). A este 

respecto, Berry (1996) señaló que “las semillas de un servicio extraordinario 

se siembran en el compromiso colectivo de mejorar diariamente” (p. 5). No 

obstante, el autor expresa que hay compañías que invierten mucho dinero 

para mejorar el servicio sin lograr obtener su cometido y que otras empresas 

ni siquiera tratan de mejorarlo, pues hay “compañías cuyos ejecutivos 
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piensan que la calidad del servicio tiene poca prioridad o es un esfuerzo 

inútil” (p. 4). En estas organizaciones el servicio es generalmente deficiente y 

según el autor “cuando un servicio es malo, todo el mundo pierde. Pierden 

los clientes. Pierden los empleados. Pierden los altos gerentes. Pierden los 

proveedores. Pierden los accionistas. Pierde la comunidad. Pierde el país” 

(ib.).  

Esta manifestación del autor expresa las consecuencias que puede 

tener un deficiente servicio al cliente, además agrega que “el servicio malo 

no tiene virtud que lo redima, ni la tiene el servicio mediocre. La excelencia 

en el servicio es más rentable, más divertida y más conducente a un futuro 

mejor” (p. 4). Este autor, dedica su obra a sugerir ideas sobre las maneras de 

poner en práctica el servicio extraordinario y centrarse en la mejora continua, 

para lo cual se requieren cambios sustanciales en la cultura y los valores del 

talento humano. 

Durante décadas, la implantación de los sistemas de gestión de 

calidad en las organizaciones se ha basado generalmente en los requisitos 

de la serie de normas ISO 9000. Hoy en día, la más actualizada, difundida y 

aplicada de estas normas es la ISO 9001:2015, cuya característica principal 

consiste en “el enfoque al cliente” (Anderi, 2016, p. 74).  

Como se ha visto hasta ahora, la calidad de servicio está 

fundamentada en las habilidades que tiene el personal en relaciones 

humanas y buen trato al público, ambas conducentes a la satisfacción de las 

necesidades del cliente cuyo nivel de complacencia puede medirse a través 

de las percepciones en confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatía y 

tangibles. Las buenas relaciones con los clientes o usuarios dependen de los 

valores, actitudes y comportamientos del personal a favor del público. 

La calidad de servicio en las organizaciones depende en gran parte de 

los supuestos básicos incorporados en la cultura nacional, los cuales deben 

ser revisados para localizar las deficiencias. No obstante, introducir mejoras 

en la calidad del servicio es una tarea a largo plazo y corresponde tanto al 
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sector empresarial como al gobierno, formar a los empleados con los 

conocimientos pertinentes, entrenarlos en las habilidades necesarias y 

sembrar en ellos el sentido de pertenencia, además de influir sobre sus 

actitudes para garantizar la implicación total de estos en la mejora continua y 

consecuentemente en contribución del éxito organizacional. 

La calidad de servicio requiere de un fuerte compromiso de los altos 

mandos de la organización y del reconocimiento por parte del personal sobre 

el cambio que debe darse. Con ello es posible transformar los 

comportamientos y actitudes inadecuados que van en deterioro del servicio. 

Es importante considerar también que las deficiencias en la calidad de 

servicio se pueden profundizar debido a razones situacionales provenientes 

de políticas públicas que inducen desajustes económicos. En el caso de 

Venezuela han surgido fallas de mercado tales como la escasez, la baja 

competencia y la falta de servicios sustitutos, que con el tiempo van 

motivando actitudes y comportamientos que afectan directamente la 

vocación de servicio de los empleados de la organización. 

 

Vocación de servicio 

 

El diccionario de la lengua española, define “vocación” como “la 

inclinación a un estado, una profesión o una carrera” y el término “servicio” 

como la “función o prestación desempeñadas por organizaciones de servicio 

y su personal… destinados a cuidar intereses o satisfacer necesidades del 

público o de alguna entidad oficial o privada”. En este orden de ideas, la 

vocación de servicio puede considerarse entonces como la inclinación del 

personal de las organizaciones a satisfacer las necesidades del público. 

Por su parte Pérez y Merino (2015), definen vocación de servicio como 

“la predisposición de un individuo para satisfacer las necesidades de otro. 

Quienes tienen vocación de servicio, por lo tanto, se inclinan a brindar 

colaboración o ayuda”. Esta aptitud comprende entonces, el compromiso y la 
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entrega a un trabajo o actividad con el fin de operar competentemente y 

demostrar un excelente desempeño. 

Como se puede observar, la concepción de vocación de servicio 

revela un “comportamiento prosocial” (Hogg y Vaughan, 2010, p. 528), es 

decir, un comportamiento de ayuda y altruismo en el que los actos benefician 

a otra persona. Es por ello que son valorados positivamente por la sociedad. 

Para los autores, la categoría de comportamiento prosocial “incluye el 

altruismo, el aliciente, la intervención del espectador (ayudar a un extraño en 

la necesidad), la caridad, la cooperación, la amistad, el auxilio, el rescate, el 

sacrificio, el compartir, la simpatía y la confianza” (p. 528), actitudes 

consideradas como indispensables en la excelente atención al público.  

La presencia del comportamiento prosocial en el personal de contacto 

con el público, involucra la vocación de servicio que anima a brindar 

“atención y trato excelentes (escuchar, sonreír y hablar el lenguaje del 

cliente)” (Buitrago, 1998, p. 119). No obstante, el comportamiento altruista 

puede ser escaso en algunos individuos y en otros puede no estar presente 

continuamente, es por ello que en ocasiones se observan comportamientos 

agresivos en el personal de atención y “la agresión es antisocial” (ib.).  

Respecto a la conciencia que se debe tener sobre el comportamiento 

altruista en el caso específico de la atención al público, cabe recordar lo 

expresado por Peñaloza (2005) en cuanto a que las estrategias de marketing 

orientadas al servicio al cliente, “las lleva a cabo la organización no por 

altruismo sino por ser la manera más adecuada para alcanzar sus objetivos 

de crecimiento y rentabilidad” (p. 12). Muchas veces pueden surgir 

complicaciones en las interacciones con el público, sin embargo, mientras 

exista la conciencia de controlar los impulsos por parte del personal de la 

organización, los objetivos de la empresa permanecerán a salvo. 

De otro lado, Buitrago (1998) señala que prestar un servicio de 

excelencia requiere “tener en cuenta las necesidades y expectativas de los 

clientes, vocación de servicio, compromiso personal para asegurar la 
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satisfacción del cliente, sentido de competencia” (p. 119), para lo cual es 

indispensable contar con personal bien capacitado y que manifieste un 

comportamiento prosocial.  

Este autor da importancia a que el personal “preste apoyo y asesoría 

profesional, cumplimiento en tiempos acordados, servicio: antes, en y 

después, atenta recepción de: quejas, reclamos, inquietudes, sugerencias” 

(ib.). Estas cualidades en los empleados de una organización, garantizan la 

prestación de un servicio excelente, pues la vocación de servicio implica 

atender, ayudar, colaborar, asesorar, brindar, solucionar, hacer, satisfacer, 

proporcionar, vigilar, reparar y, ante todo, superar las expectativas del cliente, 

un conjunto de actitudes propias del comportamiento prosocial que deberían 

estar presentes en el personal de las organizaciones. 

En una perspectiva más profunda, Gómez, J. (1999) señala que “los 

servicios implican siempre practicar virtudes humanas que todos 

reconocemos presentes en ellos… los valores humanos tienen 

consecuencias económicas” (p. 25), planteamiento que sin duda refleja la 

vocación de servicio que debe estar presente en el personal de la 

organización y las prácticas éticas que se deben ejecutar en relación con el 

servicio y la atención al público.  

El referente universal de servicio al cliente que se ha venido 

mencionando a lo largo de esta investigación, sustenta que el personal de 

contacto con el público debe trabajar con vocación de servicio, es decir, con 

disposición para atender a otros y humildad para tratarlos, lo que implica un 

comportamiento prosocial y la ostentación de diversos valores humanos. A 

este respecto, López (2000) afirma lo siguiente: 

  

Las personas viven inmersas en sus propios valores o antivalores y 
en el fondo de su conciencia y de su proceder tienen suficiente 
capacidad para distinguir, aceptar o no, practicar o no el bien o el 
mal. Pero cuando trabajan para una empresa con vocación y 
convicción de servicio, la verdad es que este es el valor más 
deseado y en efecto se debe practicar y reforzar continuamente. 
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Quien no tenga la certeza de poder cambiar hacia unas actitudes 
mentales positivas enfocadas a ser útil, a ofrecer una sonrisa en el 
servicio debe ceder el paso a muchos otros que si estarían 
dispuestos a aceptar esta responsabilidad no como obligación sino 
como valor” (pp. 87-88). 

 

Así pues, para que exista una armónica convivencia de la 

organización con el público deben existir reglas, principios y valores que 

regulen la conducta del personal frente a los clientes. La vocación de servicio 

se alimenta entonces de aspectos básicos en lo moral y en lo ético.  

Al comentar y compartir experiencias vivenciadas de atención al 

público con otras personas del medio venezolano, es común escuchar que 

en el país “se han perdido mucho los valores”, en lo que tal vez se tenga 

razón, pues los valores son los que regulan el comportamiento humano 

desde el punto de vista del bien.  

En la segunda mitad del siglo pasado, Rosenblat (1964/1990:36), 

aseguraba que la sociedad venezolana presentaba una grave crisis de los 

valores morales y espirituales, pues las personas tienden a convertir la 

riqueza en el bien supremo, perdiéndose así el sentido de la cortesía, el 

respeto, la moral y las buenas costumbres.  

Por su parte, Bracho (1988) hablaba de “la intensificación de la 

complejidad de la problemática actual y la profundización de la crisis de 

metas y valores en todos los países. (p.18). Venezuela no es ajena a esta 

crisis, pues en la vida cotidiana de la nación existen algunos antivalores de 

los cuales Barroso (1997) menciona el maltrato (p. 31), el irrespeto (ib.), el 

insulto (p. 186) y la humillación (p. 106) que se materializan en el contexto de 

los usuarios de servicios. 

Entre las actitudes originadas de los antivalores sociales que se 

presencian a menudo en el contexto nacional, están el insulto y la 

descortesía, mencionadas por varios autores (Avendaño, 1996, p. 173; 
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Granell et al., 1997, p. 44; Barroso, 1997, pp. 186, 210; Gómez F., 1999, p. 

4.30; Álvarez, 2005, p. 57; Herrera-Luque, 2005: t. 3, pp. 289, 299). 

En el informe de desarrollo humano en Venezuela, Hernández (2004) 

señala que “estamos ante un proceso de transición y ruptura de valores, 

creencias y representaciones, de lógicas y modos de percepción que hacen 

difícil la comunicación la convivencia entre dos modos de estar en la 

modernidad, en la política y en la cotidianidad del país” (p. 6). Esta es una 

visión de investigadores sociales y organismos internacionales que ratifica la 

existencia de una gran problemática en cuanto a los valores en el país. 

El servicio al cliente ofrecido en las organizaciones nacionales, se 

realiza con base en los principios impuestos por las normas culturales que en 

algunos casos son moralmente altruistas y correctas, pero como ya se ha 

documentado ampliamente, la mayoría de las veces son inmorales y 

manipulantes, lo que afecta la vocación de servicio del personal. 

 

Perspectiva psicológica de la vocación de servicio 

 

Desde la perspectiva psicológica, el “interés vocacional” o “vocación” 

es considerado por Guilford citado en Cueli et al. (1990) como una clase de 

actividad valorada por las personas. A este respecto, el autor señala que 

“estos intereses se refieren a las cosas que los seres humanos les gusta 

hacer o sienten satisfacción de hacer” (p. 511).  

El autor agrupa las dimensiones de intereses vocacionales en 

“factores de interés a nivel profesional, que incluyen interés científico, 

expresión estética y bienestar social. Factores de interés comercial: interés 

en los negocios y de despacho” (ib.). El término despachar está definido en 

el Diccionario de la Lengua Española en la acepción número dos, como 

“resolver o tratar un asunto o negocio”, y en la acepción número seis como 

“dicho de un tendero o de un dependiente: Atender a un cliente”. Visto de 

esta manera, la atención al cliente es entonces un factor de interés comercial 
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constitutivo de las dimensiones de intereses vocacionales, por lo tanto, es 

una actividad que requiere vocación de servicio por parte de las personas 

que la ejercen. 

De acuerdo con lo señalado por Guilford en el párrafo anterior, los 

intereses vocacionales tanto de nivel profesional (vocación profesional), 

como de nivel comercial (vocación de servicio), pertenecen a la dimensión 

motivacional de la personalidad. 

Recapitulando lo expresado hasta ahora, es claro que la cultura 

influencia el comportamiento, el cual está gobernado por los rasgos de la 

personalidad de los cuales hacen parte los intereses vocacionales del 

individuo. Para explicitar el concepto de vocación de servicio como categoría 

de interés humano de los aspectos motivacionales de la personalidad, se ha 

elaborado el (cuadro 3) utilizando el punto de vista de las concepciones de 

Guilford citado por Cueli et al. (1990) y McClelland (1989).  

 

Cuadro 3 

  

Dimensiones motivacionales de la personalidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia, basado en las concepciones de Guilford citado por 

Cueli et al. (1990) y McClelland (1989). 

DIMENSIONES 
MOTIVACIONALES DE LA 

PERSONALIDAD 

NECESIDADES 
HUMANAS 

INTERESES 
HUMANOS 

ACTITUDES 
HUMANAS 

Orgánicas 
Ambientales 
De logro 
De poder 
De afiliación 
De autodeterminación 
Sociales 

Vocacionales de nivel profesional 
Vocacionales de nivel comercial 

(Vocación de Servicio) 

Liberalidad o conservadurismo 
Religiosidad 
Humanitarismo 
Nacionalismo 
Reformismo 
Revolución 
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En vista de los señalamientos de Kottak (2011) respecto a que “las 

personalidades adultas reflejan las prácticas de crianza infantil de una 

cultura” (p. 15), y dado que “nuestros temperamentos, disposiciones y 

personalidades, sin importar las propensiones genéticas, se desarrollan 

dentro de conjuntos de significados y valores que llamamos ‘cultura’” (p. 

149), resulta lógico pensar que si la personalidad es ampliamente 

influenciada por la cultura nacional, lo es también la vocación de servicio de 

los empleados de atención al público de las organizaciones de todo un país. 

 

Las actitudes y el afecto 

 

La atención al público es en definitiva una conducta social que genera 

implicaciones sociales, donde los individuos se interrelacionan entre sí o con 

grupos de personas creando escenarios de atención que se desenvuelven de 

acuerdo con las actitudes de los interactuantes. A este respecto Guilford 

citado por Cueli et al. (1990) señala lo siguiente: 

 

Las dimensiones de las actitudes son de importancia primordial 
para la comprensión de la conducta social, ya que tienen 
implicaciones sociales persistentes y de largo alcance. La 
organización social y los procesos sociales dependen mucho de las 
actitudes de los individuos y están profundamente relacionados con 
la formación de esas actitudes. Las instituciones del gobierno, 
religiosas y de bienestar social, deben sus formas de ser a las 
actitudes humanas y estas a su vez influyen las actitudes de los 
sujetos que entran en contacto con ellas (pp. 511-512). 

 

Por su lado, Robbins y Judge (2013) afirman que “las actitudes son 

enunciados de evaluación –favorables o desfavorables- acerca de objetos, 

individuos o eventos. Reflejan cómo se siente alguien con respecto a algo” 

(p. 70). Visto de esta forma, las actitudes adoptadas por los empleados al 

atender público pueden expresar su estado de ánimo o su satisfacción en la 
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empresa, entre otros motivos. Los autores explican que las actitudes están 

compuestas por tres elementos a saber: cognición, afecto y comportamiento. 

  Para estos autores, el componente cognitivo de una actitud es “una 

descripción de una creencia de cómo son las cosas” (ib.), lo que genera el 

escenario para el componente afectivo, pues “el afecto es el segmento 

emocional o sentimental de una actitud… conduce a eventos del 

comportamiento” (ib.), de tal forma que “el componente del comportamiento 

de una actitud se refiere a la intención de comportarse de cierta manera 

hacia alguien o algo” (ib.). 

 Dado que el componente cognitivo de una actitud obedece a la 

creencia de cómo son las cosas (lo aprendido de las tradiciones y 

costumbres), puede decirse entonces que este componente obedece a la 

cultura del individuo, pues se trata de lo aprendido desde la infancia en su 

sociedad particular mediante el proceso de enculturación (Kottak, 2011, p. 5). 

Lo anterior permite interpretar la forma en que el personal de cara al 

público actúa en un proceso de atención al cliente en la organización 

venezolana, pues esto explica la interacción por lo general no discordante 

entre los connacionales y la dificultad que manifiesta el extranjero para 

reconocer dichas actitudes, pues estas se guían de acuerdo con la cultura de 

los participantes.  

En cuanto al componente afectivo de las actitudes, el venezolano 

promedio se caracteriza por un excesivo particularismo (dimensión cultural) 

que lo lleva a comportarse intencionalmente de manera cortés con el familiar, 

amigo, compadre o recomendado, pero paradójicamente de forma descortés 

o no cortés con el desconocido. A este respecto, Kottak (2011) señala que 

“una cultura produce un grado de consistencia en el comportamiento y el 

pensamiento entre las personas que viven en una sociedad particular” (p. 4) 

Como se puede observar, los tres componentes de las actitudes 

(cognitivo, afectivo y comportamental) están influidos por aspectos culturales 

que contrastan con el referente universal de atención al público. Desde este 
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punto de vista, son comprensibles las interacciones en los escenarios de 

atención en Venezuela, no obstante, cabe advertir que si dichas actitudes se 

llegaran a exteriorizar en el comercio global, se podrían generar serios 

inconvenientes para las empresas nacionales.  

   

Intervención cultural para el cambio  

 

En la vida práctica cuando surge un determinado problema, lo ideal es 

contribuir a la solución del mismo mediante la intervención de alguien o algo, 

sin embargo, resulta fundamental percatarse primero de su existencia. En la 

interacción de individuos de una misma cultura nacional u organizacional, es 

difícil percibir actitudes que resultarían inadecuadas en otros contextos, pues 

como ya se ha dicho, la conducta cultural es relativa dependiendo de cada 

contexto.  

En el mundo moderno, la globalización ha conducido a que las 

naciones reconozcan algunos inconvenientes que contrastan con los 

referentes del contexto internacional a la hora de establecer relaciones. Este 

reconocimiento, permite considerar la conveniencia de realizar un esfuerzo 

correctivo mediante una intervención cultural, pues “son procesos sociales, y 

parte de la dificultad de hablar de la cultura es que circula, se produce y se 

consume en la sociedad. No es algo que está siendo siempre de la misma 

manera” (García Canclini, 1997, p. 36). La reconducción de estos procesos 

sociales desencadena cambios evolutivos o involutivos en las actitudes 

humanas. 

Así como las culturas nacionales manifiestan procesos de cambio 

mediante intervenciones, también las culturas organizacionales pueden 

hacerlo. A este respecto Hernangómez (1986) señala que: 

 

La necesidad de la intervención cultural viene dada cuando la 
empresa se ve inmersa en una serie de problemas, 
fundamentalmente organizativos, que las técnicas y modelos de 
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dirección estratégica de la empresa no solucionan. Al intentar 
profundizar en las causas últimas de esta problemática es cuando 
surge la necesidad de mantener un conjunto coherente de 
actitudes comunes a todos los participantes en el seno de la 
empresa; conjunto que debe estar relacionado con la situación 
exterior en que se enmarca la actividad empresarial y a la que debe 
adaptarse, bien sea aceptando algunas de sus influencias o, mejor 
aún, intentando modelar su entorno de la forma más favorable 
posible. El análisis de la cultura de la empresa aparece, pues, 
como una necesidad previa a la puesta en marcha de la dirección 
estratégica (p. 254). 

 

Este señalamiento del autor, es el producto de su análisis realizado a 

las distintas aportaciones que pueden ser consideradas básicas en los 

estudios sobre la cultura organizacional, como los de Deal y Kennedy, 

Bosche, García Martínez, Thevenet, Uttal, Pascale y Athos, Ouchi, Davis, 

Quazza, Peters y Waterman. El autor expresa que “las aportaciones de la 

teoría del comportamiento organizativo y las aportaciones psicosociológicas 

–liderazgo, motivación, poder, conflicto, estilos de dirección, etc.- deben ser 

tenidos en cuenta en los futuros desarrollos” (p. 245), es decir, en la 

intervención de la cultura organizacional se debe atender a las teorías y los 

constructos teóricos mencionados. 

El concepto de intervención de la cultura organizativa para el autor, 

busca servir de “estímulo para hacer pensar y recapacitar a las personas en 

la empresa.  Dicho de otra forma, el efecto cultural debe ser la influencia en 

el comportamiento de las gentes, legitimar un modo de funcionamiento y 

fundamentar formas de control social” (p. 252). Luego de esto, el autor 

menciona que la intervención debe estar orientada a que la cultura 

empresarial sea fuerte, adaptativa e integradora. 

Influir en el cambio cultural implica analizar detalladamente la cultura y 

la transformación deseable a realizar, sin embargo, parece que “no se ha 

realizado suficiente investigación respecto al cambio cultural” (Gibson et al., 
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2013, p. 38). Es importante advertir que quienes intentan influir en el cambio 

cultural deben tener muy presente lo siguiente: 

 

La dificultad para crear una cultura aumenta cuando se realiza un 
cambio cultural importante. Los temas que aparecen al analizar el 
cambio son los siguientes: Las culturas son tan evasivas y tan 
ocultas que no pueden ser diagnosticadas, administradas o 
cambiadas adecuadamente. Como entender una cultura requiere 
técnicas difíciles, habilidades extrañas y mucho tiempo, y cambiarla 
requiere más tiempo todavía, los intentos deliberados de cambio 
cultural no son realmente prácticos. Las culturas sostienen a la 
gente durante los periodos de crisis y sirven para evitar la 
ansiedad. Una de las formas de hacerlo es proporcionando 
continuidad y estabilidad. En consecuencia, es natural que la gente 
se resista al cambio o adopción de una nueva cultura. Estas tres 
visiones sugieren que los administradores que están interesados 
en producir cambios culturales enfrentan una tarea difícil; sin 
embargo, existen administradores valientes que creen que pueden 
intervenir y hacer cambios en la cultura (Gibson et al., 2013, p. 38; 
Invancevich et al., 2006, p. 46). 

 

Como se puede observar, el cambio cultural constituye todo un 

desafío para la gerencia, puesto que “para motivar, dirigir, recompensar, 

estructurar, evaluar y cambiar los patrones de conducta, se debe estudiar y 

entender la variación cultural, particularmente en lo que se relaciona con el 

desempeño, asistencia, satisfacción y comportamiento ético” (Gibson et al., 

2013, p. 63), una labor en la que se debe tener extrema paciencia, 

comprensión y determinación. 

Para lograr que el cambio cultural sea satisfactorio, es importante 

entender que el principal componente de las empresas son las personas, 

puesto que constituyen “el sistema social interno de las organizaciones. Este 

sistema consta de individuos y grupos, estos últimos tanto grandes como 

reducidos” (Davis y Newstron, 1999, p. 6). Los empleados, su cultura y su 

personalidad son altamente complejos y, por lo tanto, tratar de inducir 

cambios en ellos (en su cultura) es también una labor compleja.  
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Un elemento clave para lograr esta transformación, consiste en que 

todas las personas en la organización conozcan la nueva cultura a través de 

un liderazgo y un proceso pedagógico que les oriente y motive a dar el salto 

requerido para el cambio de cultura. Uno de los objetivos específicos de esta 

investigación es elaborar un modelo pedagógico de reflexión sobre la actitud 

que suele asumir el personal de atención al público en Venezuela, cuya 

finalidad consiste en dar a conocer la realidad cultural y el cambio que se 

debe precisar.  

El autor advierte que “un cambio cultural no es a corto plazo, toma 

tiempo y dedicación constante para lograrse” (p. 28). En concordancia con lo 

expresado por Müller, otros autores como Gibson et al. (2013) señalan que: 

 

Imponer una cultura en forma artificial es difícil. Los trabajadores a 
menudo se resisten cuando se les trata de imponer una cultura. Es 
difícil simplemente crear valores centrales. Además, cuando existe 
una disparidad entre la realidad y el conjunto de valores 
establecidos, los empleados se confunden, irritan y se vuelven 
escépticos. También experimentan la falta de entusiasmo y respeto 
cuando se les presenta una imagen falsa. Aparentemente una 
cultura no se crea sólo como resultado de que un pequeño grupo 
de administradores inteligentes y bien intencionados se reúna y 
prepare un documento. Las culturas parecen evolucionar durante 
un tiempo (pp. 34-35). 

 

Un elemento importante en este sentido, es que las modificaciones a 

la cultura organizacional se realicen a partir de un proceso de caracterización 

de la cultura nacional, que parta de lo que se conoce de dicha cultura. De 

esta forma puede elaborarse un modelo de cambio generado desde los 

empleados mismos con su activa participación, lo cual les otorga un mayor 

compromiso para con la nueva cultura, pues todos en la organización ganan 

con ello.  

En relación con esto, Müller (1999:26-27) identificó cinco elementos en 

un proceso indispensable para hacer efectivo el cambio en la cultura de la 

C.C. Reconocimiento

www.bdigital.ula.ve



145 
 

organización. Estos elementos son información, actitud, comportamiento, 

hábito y nueva cultura.  

Este proceso de cambio de cultura planteado por el autor, debe 

iniciarse compartiendo la información pertinente a todo el personal de la 

compañía sustentando la nueva cultura que se desea adoptar. 

Seguidamente, se debe impulsar una actitud favorable que todos deben 

expresar para sentirse motivados a interiorizar un cambio radical en el 

comportamiento. Cuando este nuevo comportamiento se repite en forma 

automática se convierte en hábito, permitiendo así el logro de una nueva 

cultura de servicio basada en valores, políticas y estándares (ib.). Este 

proceso de cambio se muestra en el gráfico 3. 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

Gráfico 3. Proceso de cambio cultural. Tomado de Müller (1999, p. 27). 

 

Para Müller (1999), el éxito de este proceso de cambio cultural en la 

organización dependerá de que la energía del personal se transmita y 
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retransmita en todos los niveles con impulsos de fuerza y frecuencia (pp. 27-

28).   

Esta propuesta en apariencia sencilla, podría lograr la efectividad de 

un cambio de cultura, aunque implicaría un arduo trabajo para quien asuma 

el liderazgo del proceso, además de la entera disposición de aquellas 

personas sobre las que se quiere dicha transformación. El proceso sugiere, 

que la efectividad del cambio de cultura hacia el servicio, se debe obtener a 

través de un pertinente liderazgo organizacional orientado a la motivación, 

que ejecute con esmerada disciplina los pasos indicados.  

El autor describe en el gráfico 4 el proceso de motivación 

organizacional tendiente al cambio cultural exitoso, mencionando tres células 

fundamentales relacionadas entre sí (clientes, personal y accionistas), que 

deben mantener el ciclo de satisfacción de una manera lógica para lograr el 

objetivo.  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Gráfico 4.  Relación entre células inteligentes. Tomado de Müller (1999, p. 18). 

 

En el gráfico 4 puede interpretarse que, los clientes satisfechos 

vuelven a comprar, recomiendan la empresa y hacen sugerencias sobre los 
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productos y servicios. Igualmente, se puede dilucidar que los accionistas 

mejoran sus ganancias con las ventas y se motivan a invertir más en el 

personal, y a su vez, en nuevos productos y servicios. 

En virtud de lo anterior, el personal obtendría mejores retribuciones de 

parte de la organización, se motivaría a su propio desarrollo, los impulsaría a 

generar nuevos y mejores productos y servicios para los clientes, quienes 

regresarían nuevamente generando un feedback o retroalimentación con los 

accionistas y el personal.  

Mantener esta nueva cultura de servicio, permitiría el sostenimiento y 

progreso de cualquier organización. No obstante, es fundamental haber sido 

asertivos en el reclutamiento y selección de personal adecuado para 

interactuar con los clientes y accionistas, pues no todas las personas poseen 

la vocación de servicio que se requiere para ello (Peñaloza, 2004, p. 46). 

Ahora bien, no basta con solo apuntar a la vocación de servicio si el 

colectivo social de un país se encuentra alienado, aunque sea parcialmente, 

pues en estos casos la afectación del sistema de valores y la cultura 

subyacente, influirán inevitablemente en la excelencia que se debe dar en el 

servicio.  

Por lo anterior, se requiere un mejoramiento organizativo profundo a 

partir de un cambio cultural y de valores. A este respecto, Bennis citado en 

Camisón, Cruz y González (2006) afirmó que “el comportamiento de las 

personas está guiado por su sistema de valores, creencias y actitudes, de 

manera que si la dirección desea cambiar el comportamiento organizativo 

deberá concentrarse primero en cambiar la cultura subyacente de sus 

miembros” (p. 268), tarea de difícil emprendimiento como ya se ha dicho. En 

consecuencia, el desafío planteado estaría en descubrir acertadamente las 

verdaderas raíces culturales que subyacen en las personas que hacen parte 

de las organizaciones.  

Una vez explorada la cultura e identificados los orígenes del 

comportamiento social, sería posible trabajar en el cambio cultural que, a su 
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vez, requiere combatir la persistencia de los valores culturales. Según Kotler 

y Armstrong (2012) “la gente de una sociedad determinada posee muchas 

creencias y valores. Sus creencias y valores principales tienen un alto grado 

de persistencia” (p. 86). De allí que desarraigar las creencias y valores de 

una sociedad, para que puedan ser desplazados o transformados por otros, 

es una tarea compleja, pero posible, con voluntad perseverante y acción 

positiva en el tiempo. 

Por su parte, López (2000:88) manifiesta que los valores deberían ser 

connaturales pero la realidad es que obedecen a reglas sociales, pues no 

todas las personas son lo suficientemente humildes para practicar los valores 

sociales civilizados, por lo tanto, deben convivir en un ambiente de reglas 

familiares, sociales, culturales, laborales, de conciencia y de responsabilidad 

para buscar el equilibrio y evitar el caos social y organizacional. La 

convivencia empresarial implica las relaciones con los clientes, quienes 

esperan encontrar en el personal de cara al público “humildad y generosidad” 

(Beckwith, 2004, p. 233).  

Paradójicamente en Venezuela, buena parte del personal que atiende 

público pareciera presentar dificultades para ser lo suficientemente humilde 

en la práctica de estos valores y en el convivir del entorno organizacional 

bajo las reglas mencionadas. Sustento de lo anterior, es que al venezolano 

promedio se le ha considerado arrogante (Garassini y Camilli, 2014:47; Uslar 

Pietri citado en Atencio, 1988, p. 239), fachendoso (Márquez y Prieto citados 

en Atencio, 1988, p. 239), altivo (Granell et. al., 1997, p. 44), fanfarrón 

(Collet, 1998, p. 56) y ostentoso (Collet, 1998, p. 120; Miñarro y Greaves, 

1999, pp. 7-30), términos todos que constituyen antónimos de humildad.  

Respecto a estos calificativos del venezolano promedio, Lovera De-

Sola (2012) sostiene: “cuán claros están nuestros escritores en el análisis de 

nuestros vicios” (p. 14). Los rasgos sociales negativos expresados a lo largo 

de este estudio, parecieran constituir un libelo dedicado al venezolano 

promedio, pero no es más que un espejo cultural en el que debe mirarse el 
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colectivo social, no para ofenderse o enojarse, sino para invitarle a la 

reflexión y a revisar sus actitudes sociales, pues como señala Herrera-Luque 

(2005: t. 3) “sin autocrítica no hay posibilidad de redención” (p. 292). 

 De otro lado, Pineda (2000) refiriéndose a la sociedad venezolana, 

señala que “es necesario producir una mutación radical de nuestra formación 

social” (p. 118), y luego agrega que “la calidad institucional… y la eficiencia 

son afectados, dependen del nivel y del tipo de capital social presente en la 

estructura social” (p. 133). La visión de este autor, parece esclarecer que la 

raíz del problema planteado en esta investigación no es puntual sino 

estructural y se refleja en muchos otros aspectos de la sociedad. 

Varios autores han expresado diversas ideas para indicar que es 

posible lograr un cambio en las organizaciones venezolanas, siempre y 

cuando se den las condiciones para un cambio cultural (y viceversa), pero el 

principal inconveniente parece estar en que “hay salidas pragmáticas de 

espinoso camino que no deseamos transitar” (Collet, 1998, p. 295). 

Para Jaimes (2013), “la solución no está en las leyes, sino en la 

educación” (p. 80). No obstante, “lo que necesitamos no es educar de 

acuerdo con esta o con aquella teoría, sino educar para Venezuela. Una 

educación hecha para una realidad histórica, social y económica” (Uslar 

Pietri, 1949/1972, p. 127), una educación que muestre el espejo cultural a la 

sociedad y revierta los antivalores que se han creado, pues “la educación no 

es sino una manera de activar y hacer más efectivo el proceso de la 

asimilación cultural del individuo” (ib.). 

 Visto de esta manera, intentar un cambio en la cultura de servicio 

implica educar considerando la realidad existente y los problemas latentes al 

interior de las organizaciones, problemas que de antemano subyacen en el 

corazón de la sociedad. Aunque todavía no parece haber conciencia sobre 

este transcendental cambio, Rial (2013) ha señalado la importancia de 

realizarlo: 

  

C.C. Reconocimiento

www.bdigital.ula.ve



150 
 

La calidad de los productos, la excelencia en el servicio, la 
competencia formidable de los mejores, la progresiva desaparición 
de las fronteras comerciales y el desarrollo exponencial de la 
tecnología son apenas algunos de los factores de cambio que han 
intervenido –y lo harán con más fuerza en el futuro- en el 
predecible juego empresarial de ayer y lo han convertido en el 
complejo intercambio que ocurre en la actualidad…  Los 
triunfadores tienen su visión en el futuro… concentran su foco en el 
mercado y en la satisfacción del cliente. Su obsesión es la 
excelencia… Las organizaciones de vanguardia, obviamente, 
seleccionan, desarrollan y son dirigidas por los mejores gerentes, 
independientemente de sus nexos y conexiones (p. 201). 

 

También es fundamental, considerar que “cualquier proceso de 

cambio que afecte valores profundos requiere tiempo y presión del entorno, 

así como muchas buenas razones” (p. 224), pues según el autor: 

 

La cultura de las sociedades no es un tema que pueda tomarse a la 
ligera, aunque esta ligereza suceda con mucha frecuencia. No se 
puede pretender que unas creencias que han tomado siglos en 
formarse y sedimentarse puedan ser cambiadas con unos cuantos 
tomos de papeles escritos y unas elecciones (p. 208).  

 

El arraigo determinante de las costumbres transmitidas de generación 

en generación en todas las sociedades, afecta el emprendimiento de las 

acciones que tiendan a la provocación de una transformación cultural, pues  

la resistencia social al cambio se instalará y provocará toda clase de excusas 

e impedimentos para lograrlo.  

El desenvolvimiento de un cambio intempestivo en una sociedad cuya 

cultura mantiene conductas arraigadas puede resultar complejo, y pareciera 

que la motivación al poder que predomina en el venezolano promedio 

contribuye con la resistencia al cambio cultural. A este respecto, Senge 

(2010) afirma lo siguiente:  
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La resistencia es una reacción del sistema, que procura mantener 
una meta implícita. Mientras esta meta no se reconozca, el 
esfuerzo en pos del cambio está condenado al fracaso. Mientras el 
dirigente continúe siendo el "modelo", sus hábitos laborales fijarán 
la norma. O cambia sus hábitos o establece modelos diferentes. 

Cuando hay “resistencia al cambio”, sin duda hay uno o más 

procesos compensadores "ocultos". La resistencia al cambio no es 
caprichosa ni misteriosa. Siempre surge de amenazas a normas y 
criterios tradicionales. A menudo estas normas están insertadas en 
la trama de relaciones establecidas de poder. La norma está 
arraigada porque la distribución de autoridad y control está 
arraigada. En vez de presionar más para superar la resistencia al 
cambio, los dirigentes astutos disciernen el origen de esa 
resistencia y atacan las normas implícitas y las relaciones de poder 
donde están encastradas las normas (p. 117). 

 

La afirmación de Peter Senge, hace sospechar que no es casualidad 

el resultado de Venezuela en el estudio de las dimensiones culturales de 

Geert Hofstede, por lo menos en lo correspondiente a distanciamiento de 

poder, colectivismo e indulgencia. Tampoco parecen fortuitos los hallazgos 

de Fons Trompenaars sobre el excesivo particularismo en el país, ni los 

resultados del informe sobre el perfil motivacional observado en Venezuela 

por David McClelland. 

Es inexcusable entonces que el liderazgo venezolano de todos los 

sectores del país reconozca los supuestos bajo los que actúa la sociedad y 

proceda a actuar con determinación en contra de la resistencia social. A este 

respecto Rial (2000) ha señalado que “sin duda, el cambio que tiene que 

ocurrir en Venezuela (o el que ya está ocurriendo) es fundamentalmente 

cultural, y está por encima de la macroeconomía y de las recetas de 

competitividad” (p. 250).  

 

Inducir un cambio de cultura de servicio en Venezuela 

 

En diferentes textos e investigaciones, se han ofrecido variadas 

fórmulas y aparentes soluciones a los diversos problemas del país. No 
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obstante, las principales dificultades aparecen cuando es preciso dirigirse a 

una población cuyos rasgos socioculturales son enigmáticos y por ende 

difíciles de afrontar. 

Uno de los obstáculos iniciales para el desarrollo de este estudio, 

estuvo en la escasez de libros sobre atención al cliente y afines, pues los 

textos hallados en las bibliotecas de Mérida (incluidas las de la Universidad 

de Los Andes) eran pocos para documentar suficientemente la investigación. 

Ante esta dificultad, se realizó una búsqueda intensiva en las librerías de 

Mérida y Caracas, logrando conseguir solo dos textos relativos al cliente y al 

marketing de servicios. Por fortuna, en un viaje realizado a Colombia se logró 

adquirir un total de 35 libros sobre el tema en 3 librerías del eje cafetero. 

La experiencia narrada en el párrafo anterior parece asomar uno de 

los significados de la realidad investigada. Según Kockelmans citado por 

Martínez (2006) “nadie está realmente interesado en la comprensión de algo 

que es totalmente irrelevante para él o para la sociedad en que vive” (p. 113). 

Esto pareciera estar indicando que la atención al público en las 

organizaciones venezolanas es un tema irrelevante, pues la escasa literatura 

sobre el tema sigue siendo notoria.  

En el planteamiento del problema se menciona a la multinacional de 

restaurantes McDonald’s, como una empresa modelo en la que los 

empleados se controlan internamente ante los clientes groseros y ofensivos 

(Royle, 2000, pp. 63-64). No obstante, en una visita de consumo realizada a 

McDonald’s de Mérida-Venezuela, el investigador mencionó este aspecto a 

la cajera que lo atendía amablemente, a lo cual respondió “eso no se cumple 

aquí en Venezuela”. Como se podrá observar, dicha respuesta podría 

interpretarse como la confirmación de los patrones culturales que se han 

identificado hasta ahora. 

Con esta y otras situaciones que se han venido mencionando a lo 

largo de la investigación, es probable que se tenga claridad sobre las 

limitaciones que existen para el emprendimiento de un cambio cultural. No 
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obstante, es pertinente considerar los elementos de este estudio para 

construir un engranaje pedagógico que logre persuadir varias audiencias 

inmersas en el problema. 

 Es pertinente mencionar también que en el desarrollo de la 

investigación surgieron varios inconvenientes al consultar con diferentes 

personas, al realizar comentarios y al establecer conversaciones sobre el 

tema de estudio. Estos ejercicios reiterativos, permitieron al investigador 

identificar puntos álgidos y replantear gradualmente un modelo pedagógico 

que permitiera el abordaje de las audiencias, con el fin de ejercer una 

mediación cultural apropiada que intentara conducir un cambio en las 

actitudes de los empleados de cara al público.   

Las principales dificultades surgidas en las interacciones con las 

personas, se fueron identificando y registrando una tras otra hasta obtener 

varias respuestas a las razones que obstaculizaban el abordaje de las 

temáticas culturales dentro del medio venezolano. Todas estas razones se 

han venido exponiendo a lo largo de la investigación y a manera de resumen 

se enumeran a continuación:  

 

• El venezolano promedio es considerado por varios autores como 

susceptible a la crítica (Pino y Calzadilla, 2012, pp. 47, 365; Herrera-

Luque, 1961/1977, p. 55; Ochoa, 1988, p. 60; Granell et al. 1997, p. 44; 

Rial, 2000, pp. 254-255; Rial, 2013, p. 38). 

• Al venezolano promedio, en el contexto de una economía petrolera se le 

ha descrito como arrogante y demás sinónimos de este rasgo (engreído, 

orgulloso, jactancioso, echón, vano, presumido, altanero, soberbio, no se 

rebaja) que denotan demasiado convencimiento de su valor (Jaimes, 

2013, p. 64; Rial, 2013, p. 154; Garassini y Camilli, 2014, p. 47; Pedroza, 

2008, p. 10; Atencio, 1988, p. 142; Briceño-Iragorry, 1956/1988, pp. 41, 

123, 304, 307, 309). Es probable que, como consecuencia de la 
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arrogancia, el venezolano promedio tiende a ser igualado con los demás 

(Rial, 2013, p. 81, Ochoa, 2011). 

• Una actitud negativa que caracteriza al venezolano promedio es el 

irrespeto (Jaimes, 2013, p. 104; Gómez, 2010, pp. 117, 132; Barroso, 

1991, pp. XXII, 9, Atencio, 1988, 142).  

• Otro rasgo característico es el maltrato, que cataloga al venezolano 

promedio como atropellador, reactivo, impulsivo, agresivo y violento 

(Montero, 2008, pp. 109, 115; Pedroza, 2008, pp. 28, 31; Barroso, 1991, 

pp. XIX, 20; Atencio, 1988, p. 142). 

• Es probable que, debido a la motivación al poder del venezolano 

promedio, este termina asumiendo una actitud prepotente, abusa del 

poder que ostenta y hace alarde de él (Jaimes, 2013, p. 64, Capriles, 

2008, p. 140; Barroso, 1988, p. XVII). Esta misma motivación al poder 

también parece llevarlo a ser autoritario (Rial, 2013, p. 149; Montero, 

2008, pp. 109, 115; Capriles, 2008, p. 134; Pedroza, 2008, p. 134). 

• El venezolano promedio no sabe escuchar (Ochoa, 1988, p. 77; Barroso, 

1991, p. 9), vive en una sociedad polarizada (Barroso, 1991, pp. XVIII-

XXI, 193; Rial, 2013, pp. 32, 40), tal vez como consecuencia del 

igualitarismo que la ha identificado (Montero, 2008, p. 115; Ochoa, 2011; 

Rial, 2013, pp. 28-29, 81, 91). 

• El venezolano promedio niega sus defectos propios (Pedroza, 2008, p. 8) 

• El venezolano promedio se ve a sí mismo de forma positiva, mientras 

que mira al mundo exterior de forma negativa (Morales, 1992, pp. 45, 

53). 

• Una encuesta de la fundación Adenauer de Alemania muestra en sus 

resultados que “el venezolano es un individuo con altísima autoestima. 

No cuestiona su proceder como ciudadano y, por el contrario, cree actuar 

correctamente” (Rial, 2013, p. 154). 

• Agregado a lo anterior se presenta el siguiente fenómeno regional que 

afecta notablemente el desarrollo de investigaciones como la presente: 
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En América Latina, pensamos que a la gente no se le pueden decir 
las verdades crudas –especialmente cuando las noticias son 
malas- porque no está preparada para procesarlas. Y detrás de 
este argumento está la creencia de que el pueblo, en el fondo, está 
formado por niños y adolescentes que deben ser protegidos con 
mentiritas rosadas para que no sufran ni se preocupen (Rial, 2013, 
p. 163).   

 

Esta creencia no se debe conservar más tiempo, por lo que es deber 

social de la investigación hacer un apropiado examen de lo que con 

sinceridad reclama la sociedad y es por ello que se han expuesto estos 

rasgos negativos de los que adolece el venezolano promedio. 

Uno de los desafíos primordiales de este estudio, consiste en encontrar 

la forma adecuada de dirigirse a audiencias donde se encuentran individuos 

con los rasgos que se acaban de mencionar, pues es notoria la dificultad que 

se tendría al querer socializar y compartir estas verdades, con una sociedad 

que en el contexto de una economía petrolera se ha descrito reiterativamente 

con los atributos mencionados. 

 

Modelo pedagógico de reflexión para Venezuela 

 

Se ha hecho un esfuerzo por construir un modelo pedagógico de 

reflexión sobre las actitudes que suelen asumir (por lo general) de manera 

inconsciente los empleados de atención al público en Venezuela, con la 

finalidad de aplicarlo como instrumento en la intervención cognitivo 

conductual de grupos de personas cuya labor principal consiste en atender 

público.  

En una investigación, Desiato (1999) usó las obras de Dewey “como 

plataforma operativa para llegar a la conclusión de que solamente diseñando 

un ambiente que induzca a las personas a reflexionar sobre cuestiones que 
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suelen realizar inconscientemente, se puede resolver el problema de la 

aplicación de la moral” (p. 5).  

El autor sostiene que “el problema moral es un problema de 

educación: es aprender el sentido de lo que hacemos y emplearlo en la 

acción” (ib.). Desde el punto de vista del autor, las actitudes son 

consecuencia de la certidumbre moral que tienen las personas dentro de una 

determinada cultura. En este sentido, el contexto cultural de una sociedad 

demarca el referente moral de las personas en su vida individual y colectiva. 

Las sociedades por lo general, tienden a evolucionar a través del 

esfuerzo continuado de sus gobernantes en el diseño y aplicación de 

políticas públicas centradas en lo económico, lo educativo y en otros 

aspectos de carácter social. A este respecto, Essenfeld (1991) señala que la 

evolución “tiene como prerrequisito y, a su vez, como indicador más 

significativo, algo llamado grado de conciencia, que es noción del Yo en 

relación con otros y con el ambiente… que solo se logra a través de la 

educación” (p. 41). De tal forma que, las políticas públicas educativas deben 

diseñarse de acuerdo con las necesidades futuras de cambio social. 

Al parecer, uno de los inconvenientes sociales más profundos del país 

consiste en que el venezolano “se da cuenta de que las expectativas que la 

escuela y la familia le han enseñado parecen falsas o, al menos, 

inapropiadas: las mismas no concuerdan con la realidad observable” (p. 57). 

De allí que, en teoría se aprenden unos principios y valores que son 

contrarios a la práctica social, un sistema entrabado y plagado de antivalores 

que la mayoría de los ciudadanos institucionaliza y del cual se hace cómplice 

para lograr varios de sus objetivos más simples (Barroso, 1991, p. 11). 

Los sistemas sociales funcionan mediante el desarrollo de las 

prácticas sociales que según García Canclini (2004), “contienen una 

dimensión cultural… cualquier práctica social, en el trabajo y en el consumo, 

contiene una dimensión significante que le da su sentido, que la constituye, y 

constituye nuestra interacción en la sociedad” (p. 37).  
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De tal modo que toda práctica social, incluso la de atención al público, 

tiene esa dimensión cultural significante llena de sentido para cada sociedad 

y cada empresa, aunque los integrantes no puedan percibirla generalmente. 

Es por ello que la presente investigación, relaciona las prácticas sociales de 

atención al público con los resultados de las dimensiones culturales, las 

motivaciones humanas, los rasgos psico-históricos y los rasgos psico-

sociales de las etologías realizadas sobre la nación venezolana.  

Como las prácticas de atención al cliente dependen en gran parte de 

los aspectos mencionados y del sistema de valores construido en la 

sociedad, es indispensable que se realice una revisión y reflexión sobre las 

mismas. Según Rial (2013), “la buena nueva es que el sistema de valores de 

los venezolanos, como cualquier otro atributo adquirido y no innato, es 

susceptible de modificaciones, dadas unas condiciones favorables y un 

adecuado proceso de cambio” (p. 109). Para complementar la idea, el autor 

cita a Oswaldo Romero García cuando asegura lo siguiente: “si somos así es 

porque lo hemos aprendido. Y así como fuimos capaces de aprender 

[nuestra cultura actual] (…) de la misma forma podemos aprender otras 

actitudes y otras conductas” (ib.). 

Desde estos puntos de vista, la práctica social de atención al público 

en Venezuela puede y debe ser redimensionada, al igual que muchas otras 

prácticas sociales, pues en el contexto internacional podrían ser 

cuestionadas y afectar en buena parte la participación en la interacción 

global.   

 

Didáctica del modelo 

 

 Para el diseño del modelo pedagógico que busca contribuir a la 

mejora de la atención al público en el país, se tuvo en cuenta el siguiente 

señalamiento de Rial (2013):  
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La ‘corriente’ cultural, en síntesis, concluye que debe conocerse a 
fondo la cultura antes de diseñar e implementar soluciones 
permanentes a problemas endémicos… pues solo aquellas salidas 
que se apoyan sobre la realidad cultural –inclusive cuando traten 
de cambiarla- tienen posibilidades de éxito: ningún viaje llega a su 
destino si uno no sabe de dónde está partiendo (pp. 240-241). 

 

 El autor resume la problemática venezolana en cuanto a su cultura 

empresarial de la siguiente manera: 

 

Venezuela, en síntesis, está llena de organizaciones inadecuadas  
-fomentadas, protegidas y mimadas por una cultura que no se 
interesa por el progreso-, con un entorno permisivo que perdona 
demasiados errores económicos y dominada por un sistema de 
valores que tiende a perpetuar el statu quo y a maximizar unas 
unidades de medida que no tienen relación con el progreso ni la 
prosperidad (p. 243). 

 

Vistas estas consideraciones, el modelo pedagógico inicia propiciando 

un ambiente que induzca a las audiencias a reflexionar sobre su actuar 

inconsciente, dando a conocer a fondo los aspectos críticos de la cultura y 

las raíces del problema. Una vez convencidos del requerimiento de un 

cambio, el modelo debe invitar a construir en democracia y a través del 

debate público, las posibles formas de cambio social.  

El diseño del modelo pedagógico debe diferenciarse de lo que los 

investigadores realizan corrientemente, pues por lo general, “el enfoque de 

los estudiosos está concentrado en admirar el desarrollo de otros, sin 

detenerse a buscar soluciones propias y originales o a adaptar teorías 

neutras que sean compatibles con nuestra realidad” (p. 244).   

De otro lado, el autor señala que los venezolanos “nos resistimos a 

entender nuestros propios valores y obstáculos culturales… los colectivos 

que más necesitan cambiar son los menos dispuestos a hacerlo” (p. 247). Es 

por ello que un modelo pedagógico para inducir a las personas a reflexionar 
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sobre lo inconsciente de sus actitudes en la organización, debe empezar por 

dar a conocer los aspectos teóricos y prácticos de su realidad cultural. 

 

Teoría del aprendizaje social 

 

 La teoría del aprendizaje social se fundamenta principalmente en la 

teoría del modelamiento de Albert Bandura citado en Schultz et al. (2010). El 

autor sostiene que “la conducta se aprende por medio del reforzamiento 

vicario cuando se observa la conducta de otros y se prevén las recompensas 

que uno recibirá si la imita” (p. 425). Esta teoría explica la proliferación de los 

comportamientos que se repiten en la sociedad, dadas las consecuencias o 

la ausencia de éstas, por las actuaciones de los individuos. 

 En igual perspectiva, la teoría del comportamiento de Skinner citado 

también en Schultz et al. (2010), sostiene que “la conducta es controlada por 

sus consecuencias, es decir, por lo que sucede después” (p. 377). Skinner 

sostiene que “a partir de la infancia observamos muchas conductas, y 

aquellas que sean reforzadas se fortalecerán y formarán patrones” (p. 380). 

De tal manera, que el reforzamiento de las conductas se configura en 

patrones sociales. 

 Como se puede observar, las teorías de Bandura y Skinner explican 

razonablemente los patrones sociales que se construyen en una sociedad a 

través del reforzamiento de las conductas, de tal manera que la práctica 

social de atención al público tiene el sello de los patrones (producto de las 

conductas reforzadas) que el colectivo social ha cimentado durante años. A 

este respecto, Morín (2000) señala que “los individuos conocen, piensan y 

actúan según los paradigmas inscritos culturalmente en ellos” (p. 29), es 

decir, los patrones de conducta adquiridos y reforzados por la sociedad. 

De acuerdo con lo anterior, para revertir los patrones negativos se 

requiere de estrategias que persuadan a la sociedad de aprender nuevas 

conductas positivas y su correspondiente refuerzo, ofreciendo de antemano 
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explicaciones suficientemente convincentes sobre las posibles 

consecuencias de continuar practicando los viejos patrones, con el fin de 

evitar el regreso hacia los mismos. 

Es importante acotar que, en el desarrollo del modelo se ilumina el 

camino recorrido por la sociedad hasta llegar a la realidad cultural existente, 

a través de las explicaciones que ofrecen las teorías y enfoques puntuales 

del aprendizaje. 

 

El enfoque socio-cultural 

 

 Para intentar un cambio cultural, habrá que esforzarse por la 

transformación del modelamiento o aprendizaje social apropiado con 

anterioridad por el colectivo social. Dicha labor podría encausarse con el 

auxilio de las teorías del desarrollo humano, específicamente con la del 

enfoque socio-cultural de Lev Vigotsky citado en De Tejada, Ríos y Silva 

(2004:69-105). Este enfoque descansa sobre una de las teorías cognitivas 

del aprendizaje, en este caso, el constructivismo social que integra las 

teorías contextuales - culturales (Sarmiento, 1999, p. 344).   

Uno de los principales representantes del constructivismo social es 

Lev Vigotsky (1896-1934), quien “considera importante los procesos 

cambiantes, ya que cuando las personas responden a las situaciones, las 

alteran” (Sarmiento, 1999, p. 346). Las ideas Vigotskyanas ayudan a 

“comprender el proceso de cambio que le permite a los individuos, a través 

de la interacción social, dominar aspectos de su cultura y de sus tradiciones, 

apropiándose de ellos” (De Tejada et al., 2004, p. 81).  

Según Vigotsky, se requiere hacer una mediación social “dirigida hacia 

la alteración del entorno” (De Tejada et al., 2004, p. 86). Esta mediación se 

debe realizar con agentes sociales (quienes enseñan) “transmitiendo 

significados… comunicarnos con otros, difundir una información, comunicar 

una necesidad, solicitar un deseo, solicitar una petición, comprender a otros, 
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conocer el legado de experiencias transmitido generacionalmente a través de 

nuestra cultura, costumbres y tradiciones” (p. 87).  

La mediación social que debe ejecutarse para logar un cambio, puede 

empezar por el reconocimiento general del problema existente y a partir de 

éste, iniciar en retrospectiva la identificación de sus raíces. La historia ofrece 

la oportunidad de “conocer los cimientos de nuestra vida actual, saber de 

dónde venimos, quiénes somos y aumentar las probabilidades de saber a 

dónde vamos” (Tuñón de Lara citado por Parra, Ortega y Lárez 2012, p. 7).  

A este respecto, Gibson et al. (2013) afirman que “la historia de un 

país proporciona una idea respecto a cómo se desarrolló una cultura 

nacional” (p. 62). De esta manera, el conocimiento de la historia resulta de 

gran importancia para entender el origen de los aspectos socio-culturales 

actuales. 

La mediación es “un proceso esencial para propiciar el desarrollo del 

individuo” (De tejada et al., 2004, p. 88). No obstante, este proceso requiere 

de un gran esfuerzo por parte de los agentes sociales, pues según Vigotsky 

“las fuentes del desarrollo psíquico del individuo no se hallan en el sujeto 

mismo sino en su trama de relaciones sociales, en el sistema de su 

comunicación con otras personas, en su actividad colectiva y conjunta con 

ellas” (p. 88), razón por la cual se debe reeducar a todos los actores del 

escenario social para que a su vez, repliquen el mensaje y cambien su 

actitud al interactuar con los demás. 

 

Estrategias pedagógicas y didácticas del modelo 

 

El modelo pedagógico que se propone, constituye el aporte principal 

de la presente investigación a la problemática en estudio. Es un instrumento 

mediador cuya función primordial consiste en procurar un cambio en los 

patrones de comportamiento de los individuos, a través de su aplicación por 

medio de talleres didácticos a grupos de empleados de cara al público. Dicho 
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modelo se encuentra al final de la investigación, sin embargo, en este aparte 

se explicará la esencia de su diseño. 

Como se ha sustentado anteriormente, el venezolano promedio se 

caracteriza por ser emotivo, susceptible y reactivo, por lo cual, el modelo usa 

un lenguaje e instrumentos dirigidos hacia la activación de su estado 

emocional. Así mismo, el modelo pedagógico va introduciendo 

paulatinamente algunos elementos que activan las emociones del auditorio y 

otros que tienden a atenuar la susceptibilidad y la reactividad.   

Las emociones son un componente esencial del aprendizaje, por ello 

Goleman (1996) señala que “una visión de la naturaleza humana que pasa 

por alto el poder de las emociones es lamentablemente miope” (p. 22). El 

autor muestra al final de su texto, una serie de proyectos de aprendizaje 

social y emocional que obtuvieron resultados sorprendentes (pp. 349-353). 

Una estrategia pedagógica utilizada en el diseño del instrumento 

mediador de esta investigación, consiste en mostrar a las audiencias su 

espejo cultural, es decir, sus acciones inconscientes dispuestas para su 

análisis e interpretación. Millán (2014), señala que de cierta forma la 

experiencia de la cultura “parece asemejarse a aquella experiencia tan trivial 

que consiste en mirarse al espejo cada mañana. Un espejo es un objeto 

pasivo pero que contiene las verdades de la realidad… No resulta fácil 

mirarse al espejo” (p. 104). La experiencia del espejo cultural, busca 

desconcertar a la audiencia e invita a la reflexión de los individuos sobre su 

accionar en la sociedad. 

Como la imagen del espejo cultural resulta perturbadora para algunos, 

se recurrió a tácticas anticipadas de neutralización de reacciones 

inesperadas. Es aquí donde la pedagogía y la didáctica suelen realizar sus 

mejores aportes en este sentido.  Ávila (1991), señala que “mientras la 

educación puede ser consciente o inconsciente, la pedagogía es siempre y 

necesariamente un producto de la consciencia reflexiva” (p. 62), es por ello 

que se hace énfasis en la pedagogía del modelo, pues la inclusión de 
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estrategias pedagógicas y didácticas como la narración de historias, el 

chiste, la ironía y la mayéutica parecen contribuir a la construcción de 

modelos eficaces de esta clase. Para Simmons (2002): 

  

Una buena historia ayuda a influir en la interpretación que la gente 
le da a los hechos. Los hechos no son influyentes hasta tanto 
signifiquen algo para alguien. Una historia produce un contexto de 
manera que sus hechos se deslicen hacia nuevas ranuras en el 
cerebro de quienes lo escuchan (p. 49) 

 

La autora aclara que “una historia no tiene que ser larga para lograr 

los objetivos que usted busca” (p. 55), y aunque sea corta, una buena 

historia logra establecer una conexión con el auditorio para luego poder 

convencerles. Así mismo, la autora asegura que: 

 

Encontrar la historia correcta para contar puede exigir algún 
esfuerzo. Sin embargo, el esfuerzo que haga para conectarse 
antes de que intente convencer será recompensado. Mucha gente 
salta de una vez a las estrategias de influencia y desperdician sus 
esfuerzos porque todavía no han establecido una conexión. Sin un 
puente entre usted y quienes lo escuchan, todas sus palabras 
caerán en el vacío que existe entre ustedes. Cuando suponemos 
que la gente ya sabe quiénes son y saltamos de una vez para tratar 
de persuadirlos de hacer lo que queremos, destruimos nuestra 
propia capacidad para influir (p. 110).  

 

Exponer anécdotas o historias que magnifiquen la realidad de forma 

jocosa parece ser también una buena estrategia. Freud (1905/1986), 

refiriéndose al ser humano, señala que “en la risa están dadas las 

condiciones para que experimente libre descarga una suma de energía 

psíquica hasta ese momento empleada como investidura” (p. 141).  

La jocosidad es propia de los chistes y su objetivo es producir el placer 

de la risa. Freud señala que “el oyente atestigua su placer mediante una risa 
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explosiva tras haberle contado el chiste” (p. 139), por ello es trascendental la 

utilización de la jocosidad en el proceso pedagógico.  

También es importante en el diseño de estos modelos, el uso de “la 

ironía con cortesía, que es cooperativa, no prototípica, con intenciones y 

efecto positivo” (Torres, 2012, p. 101), pues en este caso “la ironía funciona 

como puente entre la educación y la comunicación” (ib.) y a su vez “enfrenta 

la cortesía y la sinceridad” (ib.), permitiendo una armonización entre la ironía 

y la cortesía, situación que resulta conveniente en los procesos pedagógicos.  

La ironía se define en la tercera acepción del diccionario de la lengua 

española, como la “expresión que da a entender algo contrario o diferente de 

lo que se dice, generalmente como burla disimulada”. De tal manera que la 

ironía en positivo, suele producir emociones como el placer de la risa y la 

vergüenza ajena, entre otras. No se trata de que el agente social o educador 

y su instrumento mediador se constituyan en un show de la risa, sin 

embargo, se sugiere la utilización circunstancial de estos medios para 

generar emociones y activar estados de ánimo favorables para el 

aprendizaje. 

De otro lado, se consideró el uso de la mayéutica conocida también 

como método socrático, el cual “consiste básicamente en generar el proceso 

de enseñanza-aprendizaje mediante el diálogo, sustentado en una serie de 

preguntas y respuestas… Este tipo de diálogo promueve la reflexión 

profunda sobre el tema de estudio abordado” (Peñuela, 2017, p. 85). De tal 

forma que el uso de la mayéutica en el modelo pedagógico propuesto, 

suscita al razonamiento constructivo mediante un proceso intelectual 

complejo que induce al aprendizaje con consciencia.   

 

Teoría de la cortesía y su relación con la atención al público 

 

El Diccionario de la Lengua Española define el término cortesía de 

manera general, como la “demostración o acto con que se manifiesta la 
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atención, respeto o afecto que tiene alguien a otra persona”. No obstante, 

Nieto (2007) considera que la cortesía se asocia en algunas culturas con la 

cortesía positiva y por ello es vista “como sinónimo de amabilidad, 

afectividad” (p. 101). 

La dinámica de este término en la sociedad moderna, ha dado origen 

a la “teoría de la cortesía” desarrollada por Brown y Levinson, considerados 

los autores centrales (p. 100). Como se puede observar, esta teoría es 

relativamente nueva. 

Para Nieto (2007), la cortesía es “toda manifestación comunicativa que 

contribuye a construir la relación interpersonal entre los interactuantes. Lo 

deseable para una interacción es la armonía” (p. 98). Dada la importancia 

que se ha otorgado a la cortesía, esta ha sido estudiada desde varias 

perspectivas.  

La cortesía es vista como una norma social desde la concepción 

cultural, pues “se refiere a las normas que dicta la sociedad” (Nieto, 2007, p. 

98). La cortesía es también vista como “máxima conversacional” (p. 99). 

También “se ha estudiado en función de la imagen social” (ib.), y de otro lado 

“como fenómeno social” (ib.). Es por ello que, a partir del análisis de la 

cortesía y la descortesía en las interacciones humanas, se pueden construir 

observables del comportamiento social. 

En el nivel teórico de la lingüística, Álvarez (2005) aborda la cortesía 

desde cinco diferentes enfoques. El primero es “la cortesía como un sistema 

de normas para el mantenimiento del equilibrio o la concordia social” (p. 36); 

el segundo es “la visión de las máximas de conversación relacionadas con el 

principio de cooperación de Grice” (p. 37), estas máximas son: tacto, 

generosidad, aprobación, modestia, unanimidad y simpatía; el tercer enfoque 

es “la cortesía como una relación de soporte… a la construcción de la 

imagen personal” (p. 40); el cuarto es “la cortesía como mantenimiento del 

equilibrio” (p. 46), a través de cumplidos, halagos, manifestaciones afectivas, 

tacto, expresividad, derechos y obligaciones hacia el otro; y el quinto enfoque 
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es “la idea de cortesía como habla premodelada (p. 47), a través de rituales, 

rutina, expresiones funcionales y reglas del contexto. 

Como se puede observar, una sola palabra que en apariencia es 

sencilla, ha dado lugar a teorías complejas e incluso a métodos de 

investigación. En este aparte, solo se mencionará un ejemplo de los 

resultados de colocar en práctica la cortesía, como el término simple 

distinguido por todos. 

El uso de la cortesía es un estándar universal de atención al cliente, 

utilizado por la mayoría de las empresas exitosas del mundo. No obstante, la 

citada investigación de Granell et al. (1997), señala que las empresas 

venezolanas “suelen tener muchas dificultades para lograr que sus 

empleados traten con amabilidad y cortesía a sus clientes. En ocasiones, la 

escasa orientación al cliente y el trato poco cortés con el extraño parecieran 

ser contrapuestos con la jovialidad y sociabilidad del venezolano” (p. 44). 

Este señalamiento indica que, aunque la cortesía es un factor del éxito 

empresarial, no se aplica plenamente en Venezuela, una paradoja a la que 

se debe intentar dar una respuesta lógica.  

En un estudio de la Universidad Central de Venezuela citado en 

Álvarez (2005), se señala “cómo a los caraqueños se les dificulta pedir 

disculpas – actos que lesionan la imagen positiva – y prefieren sustituirlas 

por excusas o explicaciones o incluso dones, para evitarlas” (p. 197), 

situación que parece relacionarse con la falta de cortesía. 

Así mismo, García citado por Álvarez (2005, p. 125), mostró que 

mujeres estadounidenses y venezolanas tuvieron diferentes 

comportamientos al presentar disculpas por faltar a una reunión de un amigo 

estadounidense. La autora encontró que:  

 

Las estadounidenses buscaron crear armonía y, al hacerlo, tanto 
ellas como el dueño de la fiesta quedaron satisfechos con el 
resultado, mientras que las estrategias de las venezolanas no 
lograron disipar el conflicto entre el huésped y las mujeres: el 
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primero percibió el comportamiento de las invitadas como áspero, 
mientras que las venezolanas se sintieron acosadas por el pedido 
de respeto del amigo, en lo que para ellas era un problema de 
solidaridad… La diferencia está en los modelos culturales. Las 
hablantes norteamericanas usaron estrategias no confrontacionales 
cuando mostraron desacuerdo y estrategias impersonales para 
solicitar servicios; mientras que las venezolanas emplearon 
estrategias confrontacionales para mostrar su desacuerdo y 
estrategias más personales cuando solicitaron un servicio. Esto 
sugiere que las norteamericanas se mueven en el marco de los 
negocios, mientras las venezolanas se mueven en el marco de la 
camaradería. Ambos intercambios produjeron choques 
interculturales (pp. 125-126). 

 

Estos comportamientos muestran las tendencias culturales de las 

personas frente a determinadas situaciones, pues en el transcurso de la 

interacción social se pueden dilucidar aspectos de sus principios y valores, 

que por lo general asoman el marco contextual en que se mueven. 

Elwenspoek, citado por Álvarez (2005), hace una advertencia sobre el 

deber ser de la sociedad humana y en consecuencia el de las organizaciones 

sobre el convivir: 

 

Se hace evidente que una sociedad humana no puede existir sin el 
respeto de ciertas reglas de juego y que, además, una sociedad 
armoniosa sólo es posible cuando cada uno, en vez de decir y 
hacer lo que le viene en gana, se comporta de la forma como se 
espera de él. Se espera de cada uno de nosotros que nos 
comportemos ante nuestros compañeros sociales de tal forma, 
como si respetáramos en él un ejemplar especialmente valioso de 
la especie homo sapiens. Eso es precisamente el comienzo y el fin 
de la cortesía (p. 22). 

 

El señalamiento de este autor puede ser neurálgico, puesto que el 

venezolano promedio presenta ciertos patrones negativos que debe auto- 

revisar. El principal parece estar, en que la mayoría de los ciudadanos no 

respetan las normas (Essenfeld, 1991, pp. 41, 43; Capriles, 2008, pp. 14, 

C.C. Reconocimiento

www.bdigital.ula.ve



168 
 

150; Gómez, 2010, pp. 135, 141; Rial, 2013, pp. 95, 222) y, en consecuencia, 

tienden a hacer lo que les viene en gana (Essenfeld, 1991, p. 42; Barroso, 

1991, p. 9; Romero, 1984, p. 83).  

Si el principio y el fin de la cortesía, son el respeto a las normas y a los 

compañeros sociales tal como lo expresa Elwenspoek citado por Álvarez 

(2005, p. 22), los patrones de comportamiento nacionales hacen de la 

sociedad venezolana un espacio inarmonioso y difícil de convivir para 

muchos, al menos para el extranjero que no ha terminado su proceso de 

enculturación o integración cultural.  

A este respecto, Arenas (2001) analiza la narrativa de Mariano Picón 

Salas en la que siempre busca respuestas a “la identidad inarmoniosa como 

rasgo dominante de la sociedad venezolana de finales del siglo XIX y 

comienzos del XX” (p. 89). No obstante, a un siglo después de la narrativa de 

Mariano Picón y la persistente falta de cortesía en la empresa venezolana, 

sigue siendo válido cuestionarse sobre la vigencia -o al menos los efectos- 

de dicha identidad inarmoniosa como rasgo social predominante. 

En relación con la presente investigación, Álvarez (2005) hace un 

señalamiento extraordinario al afirmar que “la cortesía implica una formalidad 

de interacción comunicativa orientada a la cesión del poder” (p. 141). Al 

relacionar este anuncio con la alta motivación de poder que caracteriza al 

venezolano promedio (McClelland, 1974; Hofstede, 2019; Salom y D’Anello, 

1990; Barroso, 1997; Romero 1999; Rial, 2013), podrían entenderse 

entonces las actitudes de descortesía o no-cortesía en las interacciones 

comunicativas por parte de las personas de atención al público, pues al 

parecer, lo que se pretende es evitar la cesión de poder a los interlocutores.  

Causa o consecuencia de esta motivación al poder, es quizá el anhelo 

hacia el igualitarismo enraizado en la historia venezolana, pues este afán de 

igualdades distingue al país de las demás sociedades de la región 

latinoamericana (Ochoa, 2011).  
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Pragmática lingüística: método de análisis conversacional 

 

La atención al público en las organizaciones, implica de manera 

permanente el ejercicio de actos conversacionales entre el personal de 

contacto y los clientes o usuarios. Por lo general, estas interacciones pasan 

desapercibidas para la mayoría de las personas y aunque pareciera 

superfluo examinar lo que dicen los hablantes en una interacción, además de 

los gestos que hacen, dichos actos conversacionales siempre estarán 

repletos de un contenido profundo y serán susceptibles de analizar con el 

objeto de imprimirles “significados presumibles” (Levinson, 2004, p. 54).  

Para analizar los significados de los actos conversacionales, como por 

ejemplo la “cortesía” que se observa en los escenarios de atención al 

público, se puede recurrir a la lingüística, específicamente a “la pragmática 

como método”, con el fin de esclarecer el sentido subyacente de los 

mensajes intercambiados, para así comprender lo que se dice o se quiere 

decir, en la interacción de los participantes que se comunican. 

Uno de los objetivos específicos de esta investigación, es categorizar 

los principales patrones de comportamiento en las prácticas de atención al 

público en Venezuela y para ello se aplicaron varios métodos e instrumentos 

de investigación, los cuales se describen en el capítulo III. Entre estos 

métodos, se consideró pertinente el “análisis pragmático” de una 

videograbación sobre un acto real y cotidiano de atención al público en 

Mérida-Venezuela, con el fin de examinar varios aspectos generales y la 

forma bidireccional en que surge, fluye y se extingue la cortesía.  

La utilización del “método pragmático” implica ineludiblemente una 

explicación pormenorizada del significado de la “pragmática lingüística”. Pese 

a que su uso aparece eventualmente en la investigación de temas 

organizacionales, vale destacar que la aplicación de este método reforzó 

considerablemente la comprensión del fenómeno estudiado. 
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La argumentación se desarrolla gracias a la gramática, constituida 

como el sistema formal abstracto de la lengua, y la pragmática, que tiene que 

ver con los principios de uso del lenguaje (la lengua en acción), dominios 

complementarios de la lingüística que permiten dar explicaciones formales y 

funcionales del contenido de las proposiciones semánticas. Así pues, “la 

representación semántica (o forma lógica) de una oración es distinta de su 

interpretación pragmática” (Leech, 1997, p. 46), con la cual se pueden 

construir significados que permiten argumentar lo que no está escrito 

literalmente. 

Este autor ha definido la pragmática con relación a la lingüística, como 

“el significado en función de las situaciones de habla” (p.48). Muchas veces, 

aunque no en todos los casos, el sentido literal de una frase podría tener una 

intensión o interpretación diferente en lo que se quiere comunicar. Esto 

ocurre cuando los hablantes acuden a principios conversacionales como los 

de cooperación o de cortesía (p. 21), incluida la fuerza ilocutiva (la intención 

al decir algo) que conlleva la proposición semántica expresada. Esto explica 

cómo los hablantes dentro de un determinado contexto, expresan a menudo 

más de lo que dicen -implicaturas pragmáticas o implicaturas 

conversacionales- (pp. 52-53). 

La pragmática estudia el significado de los enunciados (los principios 

de conversación), mientras que la semántica estudia el significado de las 

oraciones (leyes). En determinados contextos, el significado del hablante o 

del enunciado se determina por el sentido, el gesto y/o la fuerza ilocutiva que 

se orientan en una proposición semántica, generándose así un significado 

pragmático bien diferente del significado de la oración, es decir, de su 

sentido literal o gramático.   

Grice señala que las implicaturas conversacionales son motivadas y 

no arbitrarias (Levinson, 2004, p. 41). No obstante, requieren de una fuerte 

tendencia a la universalidad “(a) de lo que se dice y (b) de la asunción de que 

al menos se mantiene el principio de cooperación” (p. 113).  
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Excepto por algunas discusiones académicas, los recursos del habla 

como la ironía, el humor y la cortesía son de orden universal e intercultural 

(Ducrot, 1988; Bajtin, 1987, p. 17; Kerbrat, 2004, p. 39) inteligibles por los 

seres humanos, incluso los niños en su inocencia aprenden del excedente de 

significado de estas implicaturas conversacionales. De hecho, Levinson 

(198989-90) señala que la implicatura constituye un ejemplo paradigmático 

de la naturaleza y fuerza de las explicaciones pragmáticas de fenómenos 

lingüísticos. 

Desde la pragmática, el principio de cortesía propuesto por Leech 

(1997, p. 10) posee máximas que tienen que ver más con la conducta 

general del ser humano que con el lenguaje, pues estas son de tacto, 

generosidad, aprobación, modestia, unanimidad y simpatía, máximas 

indispensables para la función de atender al público. El autor asegura que “el 

Principio de Cooperación y el Principio de Cortesía operan de modo variable 

en las diferentes culturas o comunidades de habla, en situaciones sociales 

diferentes, entre clases sociales diferentes” (ib.).  

En el ejercicio de la atención al público, es destacable el uso de la 

cortesía para que la comunicación fluya con éxito y el cliente o usuario pueda 

llevarse una buena imagen de la organización. Al respecto, Dimitrinka (2011) 

se refiere a la cortesía como “un fenómeno sociopragmático que condiciona, 

entre otros, el éxito o el fracaso de la comunicación” (p. 65). Esto permitiría la 

posibilidad académica de demostrar que se puede explorar el nivel de 

satisfacción del público de acuerdo con el esfuerzo de cortesía que realiza el 

personal de una organización para atender al cliente o usuario. 

La autora señala en concordancia con Leech, que la cortesía como 

fenómeno sociopragmático “se produce en un determinado contexto 

sociocultural, cuyos componentes garantizan la presencia o ausencia de 

adecuación en los actos de habla” (ib.), por tal motivo, dependiendo de la 

cultura de la sociedad, puede variar en gran medida el nivel de cortesía que 

ejercen las personas en los actos conversacionales. 
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Leech (1997, p. 63) sostiene que “en su conjunto, la fuerza ilocutiva 

más la fuerza retórica de un enunciado constituyen su FUERZA 

PRAGMÁTICA”. A este respecto, Austin citado en Levinson (2004, pp. 51-52) 

aclara que el “acto ilocutivo” es la intención al decir algo, y Searle citado en 

Leech (1997), desarrolla este concepto como “fuerza ilocutiva”, donde la 

función comunicativa marca una fuerza como en los casos de una afirmación, 

una orden, una pregunta, una exclamación, un insulto, una sentencia o un 

deseo, entre otros actos conversacionales. En este sentido, se puede 

enfatizar que una fuerza ilocutiva es una fuerza cultural de expresión de 

valores como, por ejemplo, la cortesía. 

De acuerdo con lo expresado en los párrafos anteriores, es claro que 

los encuentros o interacciones entre el personal de atención al público y los 

clientes, se pueden estudiar a través de la pragmática para encontrar en 

ellos múltiples significados que demostrarían la calidad de servicio ofrecida. 

Podría ser muy sorprendente, lo que se puede lograr a través de la 

aplicación del método pragmático en los contextos conversacionales de 

atención al cliente. 

 

Lenguaje verbal, no verbal y paraverbal 

 

La primera impresión que puede dar una organización a su público no 

sólo está en lo que se puede observar a primera vista sino también en el 

trato y la comunicación establecida con el personal de atención durante el 

primer momento en que el cliente acude a la empresa, es decir, en la cultura 

como factor principal y en el clima organizacional dominante en el momento, 

como factor secundario. 

Como ya se ha mencionado, en las relaciones comerciales, el cliente 

necesita ser escuchado además de sentirse atendido y comprendido por 

parte del personal de atención. El cliente advierte en la mayoría de los casos, 

lo que pasa en el discurrir de la comunicación al observar los gestos de las 
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personas de contacto con el público, es decir, el lenguaje no verbal. Con 

respecto a esto, Baró (2012) hace referencia a los estudios del psicólogo 

alemán Albert Mehrabian, quien  

 

Valora en un 55% la importancia de la comunicación no verbal en 
la comunicación personal. Atribuye un 38% al lenguaje paraverbal, 
es decir, a todo lo que hacemos con la voz. Y afirma que la palabra 
solo tiene un 7% de incidencia en la capacidad que tenemos para 
influir en los demás (p. 204).  

 

De acuerdo con lo anterior, el cuerpo habla con sus gestos aun 

cuando no se pronuncien palabras. Es por ello que el lenguaje no verbal, 

también cuenta en las interacciones realizadas en la atención al público. 

La autora afirma, que el lenguaje corporal incide “de manera mucho 

más decisiva que la palabra, en la inmensa mayoría de nuestras relaciones. 

Hasta el punto en que un gesto puede anular por completo un discurso 

cargado de argumentos” (p. 7). Esta es una realidad que la mayoría de las 

personas identifican al analizar los actos conversacionales de la cotidianidad. 

La autora indica que la falta de una mirada y de una sonrisa hacia el cliente, 

es una señal de desprecio y de ignorancia, refiriéndose a una experiencia 

personal que relata, razón por la cual asegura que: 

 

Una persona que está en un puesto de atención al cliente y no es 
capaz de mirar y sonreír, entiendo que es una persona muy 
desgraciada porque tiene que aguantar durante toda su jornada 
laboral, la necesaria interacción con los desconocidos que acuden 
a este servicio. Si no se alegran de poder atender a estas 
personas, mejor es que cambien de trabajo (p. 53). 

 

El señalamiento anterior expresa probablemente una falta de vocación 

de servicio en el personal de atención al público, sin embargo, podrían existir 

otros aspectos de tipo cultural que incidan en la calidad de servicio. La 
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importancia del lenguaje no verbal es expresada por Livingstone (2011), al 

señalar que “es muy difícil suprimir los signos no verbales que traicionan 

nuestros auténticos sentimientos” (p. 94).  

En el contexto de la atención al público, la comunicación verbal y no 

verbal muestran que el significado del hablante o del enunciado se puede 

determinar por el sentido, el gesto y/o la fuerza ilocutiva que se orientan en 

una proposición semántica, generándose así un significado pragmático bien 

diferente del significado de la oración, es decir, de su sentido literal o 

gramático.  

 

Bases constitucionales y legales 

 

Una vez contemplados los fundamentos teóricos más relevantes para 

el tema en estudio, se procedió a revisar en el ordenamiento jurídico 

venezolano las bases legales en las cuales se enmarcan los derechos y 

garantías sobre la calidad de los productos y servicios en la nación, aspectos 

esenciales que integran las prácticas de atención al público.  

La referencia a las normas nacionales sigue “la construcción 

escalonada del orden jurídico” (Kelsen, 1960/1979, pp. 232-283), más 

conocida como la “pirámide de Kelsen”. Con ello se busca sustentar los 

aspectos legales de la presente investigación denominada “Cultura y 

vocación de servicio: Atención al público en Venezuela”. 

 

Constitución de la República Bolivariana de Venezuela 

 

En Venezuela, el derecho a la calidad en los productos y servicios 

tiene rango constitucional, está consagrado en el artículo 117 de la 

Constitución de la República Bolivariana de Venezuela publicada en la 

Gaceta Oficial No. 5.453 del 24 de marzo de 2000. Dicho artículo establece 

que todos los ciudadanos tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 

C.C. Reconocimiento

www.bdigital.ula.ve



175 
 

calidad, información adecuada y a recibir un trato equitativo y digno, entre 

otros derechos:  

 

Todas las personas tendrán derecho a disponer de bienes y 
servicios de calidad, así como a una información adecuada y no 
engañosa sobre el contenido y características de los productos y 
servicios que consumen; a la libertad de elección y a un trato 
equitativo y digno. La ley establecerá los mecanismos necesarios 
para garantizar esos derechos, las normas de control de calidad y 
cantidad de bienes y servicios, los procedimientos de defensa del 
público consumidor, el resarcimiento de los daños ocasionados y 
las sanciones correspondientes por la violación de estos derechos 
(Art. 117). 

 

Como se puede apreciar, el Estado venezolano establece en su carta 

magna la garantía del derecho a la calidad en los bienes y servicios a los 

ciudadanos, así como el trato equitativo y digno a los mismos. En 

consecuencia, se ha considerado el artículo 117 en vista de su relación con 

el servicio de calidad. 

 

Ley del Sistema Venezolano para la Calidad 

 

Esta Ley fue publicada en la Gaceta Oficial No. 37.555 con fecha 23 

de octubre de 2002. Los artículos 5, 6 y 9, obligan a las empresas a 

comprobar, ejecutar y garantizar la calidad de los bienes y servicios que 

ofrecen: 

 

Las personas naturales o jurídicas, públicas o privadas, que 
produzcan bienes, o presten servicios sujetos a reglamentaciones 
técnicas, o los comercialicen, deberán suministrar la información y 
la documentación necesaria que permita la posterior comprobación 
de la calidad de los mismos. Así mismo deberán colaborar con el 
personal autorizado por el Ministerio de la Producción y el 
Comercio, o con los organismos que este Ministerio autorice, para 
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el cumplimiento de las funciones establecidas en esta Ley y su 
reglamento (Art. 5). 

Las personas naturales o jurídicas, públicas o privadas, están 
obligadas a proporcionar bienes y prestar servicios de calidad. 
Estos bienes y servicios deberán cumplir con las reglamentaciones 
técnicas que a tal efecto se dicten (Art. 6). 

Es responsabilidad de la sociedad civil organizada, considerar y 
adoptar dentro de sus competencias y ámbito de acción, el 
desarrollo y difusión de programas en materia de calidad, con el 
objeto de educar a la comunidad en cuanto a sus deberes y 
derechos en esta materia (Art. 9). 

  

Como se puede observar, estos artículos se vinculan con la presente 

investigación, pues hacen referencia a la calidad que deben tener los 

productos y servicios en el medio venezolano, además de establecer las 

obligaciones y deberes de las partes que interactúan para tal fin.  

El capítulo III de la mencionada Ley se refiere a la responsabilidad que 

tienen las instituciones públicas y privadas de educar y formar sus recursos 

humanos en materia de calidad.  

 

Ley de Protección al Consumidor y al Usuario 

 

Esta ley fue publicada en la Gaceta Oficial No. 37.930 del 4 de mayo 

de 2004, con el fin de establecer “la defensa, protección y salvaguarda de los 

derechos e intereses de los consumidores y usuarios, su organización, 

educación, información y orientación” (Art. 1). 

La norma establece que uno de los derechos de los consumidores y 

usuarios es “la recepción de un trato no discriminatorio” (Art. 6, numeral 10), 

es por ello que esta Ley se vincula con la presente investigación, en vista de 

los derechos que confiere el Estado venezolano a los consumidores y 

usuarios. 
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El artículo 7 de esta norma, menciona la obligación de cumplimiento 

continuo, regular y eficiente que deben tener todas las empresas privadas y 

gubernamentales del país para comercializar bienes y servicios públicos de 

interés colectivo. Están implícitas aquí, todas empresas del sector privado 

como las más importantes del sector público.   

 

Ley Orgánica de la Administración Pública     

 

Esta norma es un Decreto con rango, valor y fuerza de Ley 

identificado con el número 1.424 de fecha 17 de noviembre de 2014, 

publicado en la Gaceta Oficial Extraordinaria número 6.147 de la misma 

fecha. 

 
Artículo 5. La Administración Pública está al servicio de las 
personas, y su actuación estará dirigida a la atención de sus 
requerimientos y la satisfacción de sus necesidades, brindando 
especial atención a las de carácter social. La Administración 
Pública debe asegurar a todas las personas la efectividad de sus 
derechos cuando se relacionen con ella. Además, tendrá entre sus 
objetivos la continua mejora de los procedimientos, servicios y 
prestaciones públicas, de acuerdo con las políticas que se dicten. 

 
Artículo 6. La Administración Pública desarrollará su actividad y se 
organizará de manera que las personas puedan: 
 
1. Resolver sus asuntos, ser auxiliadas en la redacción formal de 
documentos administrativos, y recibir información de su interés por 
cualquier medio escrito, oral, telefónico, electrónico e informático. 
2. Presentar reclamaciones sobre el funcionamiento de la 
Administración Pública. 
3. Acceder fácilmente a información actualizada sobre el esquema 
de organización de los órganos y entes de la Administración 
Pública, así como a guías informativas sobre los procedimientos 
administrativos, servicios y prestaciones que ellos ofrecen (Art. 6). 
 
Artículo 7°. Las personas en sus relaciones con la Administración 
Pública tendrán los siguientes derechos:  
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9. Ser tratados con respeto y deferencia por las funcionarias y 
funcionarios, los cuales están obligados a facilitar a las personas el 
ejercicio de sus derechos y el cumplimiento de sus obligaciones. 

 
Artículo 9. Las funcionarias públicas y funcionarios públicos tienen 
la obligación de recibir y atender, sin excepción, las peticiones o 
solicitudes que les formulen las personas, por cualquier medio 
escrito, oral, telefónico, electrónico o informático; así como de 
responder oportuna y adecuadamente tales solicitudes, 
independientemente del derecho que tienen las personas de 
ejercer los recursos administrativos o judiciales correspondientes, 
de conformidad con la ley. 
En caso de que una funcionaría pública o funcionario público se 
abstenga de recibir las peticiones o solicitudes de las personas, o 
no dé adecuada y oportuna respuesta a las mismas, será 
sancionado de conformidad con la ley. 

 
 
 Esta Ley establece con toda claridad en su artículo 5, el principio de la 

Administración Pública al servicio de las personas, en su artículo 6 las 

garantías que debe ofrecer la Administración Pública a los ciudadanos, en su 

artículo 7 los derechos de las personas en sus relaciones con la 

Administración Pública, y en su artículo 9 la garantía del derecho a petición 

de todos los ciudadanos. Todas estas garantías y derechos consagrados en 

la Ley a favor de los ciudadanos por parte de la Administración Pública 

venezolana, hacen que la presente investigación se relacione con la misma. 

 

Unidad principal de análisis, unidades de registro y vivencias 

  

Para Martínez (2006), la principal unidad de análisis es “el objeto 

específico de estudio de una investigación cualitativa” (p. 75), por tanto, la 

unidad de análisis fundamental del presente estudio es la influencia de la 

cultura en la vocación de servicio y en las prácticas de atención al 

público del personal de las organizaciones venezolanas. Según el autor, 

esta unidad de análisis:  
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Sería la nueva realidad que emerge de la interacción de las partes 
constituyentes, sería la búsqueda de esa estructura con su función 
y significado. Esta realidad no está en los elementos sino que 
aparece por las relaciones que se dan entre los elementos” (ib.).  

 

Para el primer paso de la fase de análisis del estudio, el autor sostiene 

que se debe empezar por el estudio del “corpus textual” (p. 132), es decir, lo 

que Hernández, Fernández y Baptista (2014) plantean como “revisión 

exhaustiva y completa de la literatura pertinente para el planteamiento del 

problema… y el consecuente desarrollo de un marco teórico” (p. 545). 

Para este proceso, Martínez (2006) define otras unidades de análisis 

que se conocen también con el nombre de unidades de registro, 

correspondientes a cada uno de los textos de la revisión inicial de literatura, 

las cuales el autor considera como: 

 

Unidades básicas de relevancia y de significación, que el 
investigador se propone extraer del texto… están compuestas por 
conjuntos de frases, o conjuntos de párrafos, que tienen o exhiben 
una idea central unitaria (pp. 132-133). 

 

La primera unidad de registro considerada en este estudio es la 

atención al público en Venezuela, vista por el investigador como una 

realidad extraña, contrapuesta a su propia lógica asimilada de acuerdo con el 

referente universal aprendido, contrastada con las experiencias de atención 

al público en su país de origen y comparada con el contexto deontológico de 

las relaciones humanas y las relaciones públicas.   

 Otra unidad de registro es la cultura venezolana, tanto en el contexto 

nacional como organizacional. Si bien es cierto, que no hay culturas 

superiores ni inferiores, existen incuestionables características de grupos 

sociales que influyen en aspectos de la vida cotidiana y organizacional 

creando choques culturales, por ejemplo, en el intercambio social que suele 

observarse en los escenarios de atención al público. 
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La vocación de servicio de los empleados de atención al público 

también constituye una unidad de registro en este estudio, fenómeno que 

permitió detectar la existencia de otros que no se habían percibido 

anteriormente. La vocación de servicio como variable, fue medida mediante 

la aplicación de un instrumento psicométrico en forma de encuesta a un 

número representativo de empleados de atención al público de la Alcaldía del 

Municipio Libertador del estado Mérida, institución considerada como 

referencia de varios escenarios de atención al público. Este organismo 

gubernamental posee un promedio de mil empleados (entre fijos y 

temporales), y atiende diariamente un número importante de usuarios (sin 

dato promedio disponible) a través de su personal. 

Paralelamente a la unidad principal de análisis y las unidades de 

registro, también hay que considerar la narrativa testimonial de las vivencias 

tanto del sujeto como del objeto de investigación. Para Martínez (2006), “las 

vivencias son unidades de significado, unidades de sentido” (p. 164) y cita a 

Gadamer para precisar que: 

 

El concepto de la vivencia constituye la base epistemológica para 
todo conocimiento de cosas objetivas…, pues es el dato y el 
fundamento último de todo conocimiento… El nexo de vida y saber 
es… un dato originario (p. 165). 

 

En este estudio, se presentan las vivencias del investigador por medio 

de métodos investigativos como la descripción etnográfica (etnografía) y el 

análisis pragmalingüístico (pragmática), constituyendo así un corpus de 

datos objetivos que le dan significado o sentido a esta investigación 

cualitativa. A este respecto, Denzin citado por Martínez (2006) señala que los 

estudios culturales llevan al investigador “hacia la comprensión crítica de 

cómo las personas interactuantes conectan sus propias vivencias con las 

representaciones culturales de esas mismas experiencias vitales” (p. 128).  
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Variables, eventos de estudio y categorías 

 

Para Hernández et al. (2014) “una variable es una propiedad que puede 

fluctuar y cuya variación es susceptible de medirse u observarse” (p. 105). 

No obstante, medir la cultura como variable sería una tarea inacabada, una 

labor que requeriría de un conjunto complejo de información concentrado en 

un sistema de indicadores culturales (Carrasco, 2006, p. 1), del cual no se 

dispone en Venezuela. 

Debido a las características de esta investigación, no se hizo una 

operacionalización de variables como tal, pues a este respecto Martínez 

(2006) señala que no es “nada lógico estudiar las variables aisladamente, 

definiéndolas primero y tratando, luego, de encontrarlas” (p. 75).  El autor 

agrega que en la investigación cualitativa: 

 

Se considera improcedente definir las variables operacionalmente, 
ya que los actos de las personas, en sí, descontextualizados, no 
tendrían significado alguno o podrían tener muchos significados. El 
significado preciso lo tienen las “acciones humanas”, las cuales 
requieren, para su interpretación, ir más allá de los actos físicos, 
ubicándolas en sus contextos específicos (ib.). 

 

 En vista de que “los seres humanos adoptan frecuentemente 

conductas ‘de engaño’, conductas insólitas que parecen alógicas y hasta 

ilógicas” (p. 102), el autor señala que “el uso, en estos casos, de definiciones 

operacionales equivaldría a una gran ingenuidad y a cometer el mayor de los 

errores, ya que esas conductas encubren o disfrazan en forma expresa la 

verdadera realidad” (p. 102). 

De acuerdo con las particularidades de este estudio y el enfoque 

utilizado, resulta más apropiado usar el concepto de “eventos de estudio” que 

el de variables (Hurtado, 2015, p.138). Según esta autora: 
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El concepto de evento es más amplio que el de variable… Un 
evento puede ser una variable (característica que varía), o una 
constante (a veces interesa estudiar características que son 
constantes), o una situación (que comprende un conjunto de 
variables), o un proceso (que contiene un conjunto de fases o 
etapas para llegar a un resultado), o un hecho (algo que ocurrió en 
un momento determinado) (ib.). 

 

 Desde esta perspectiva, se definen para la presente investigación los 

siguientes eventos de estudio:  

 

• Referentes o estándares internacionales de la calidad de servicio y del 

enfoque al cliente (característica constante). 

• Cultura nacional (Situación-Proceso observable). 

• Cultura organizacional (proceso observable). 

• Cultura de servicio (proceso observable). 

• Prácticas de atención al público (hechos observables). 

• Vocación de servicio (variable medible). 

 

 Como se pudo observar a lo largo del marco teórico, la realidad 

estudiada en la presente investigación obligó a que el abordaje 

(aparentemente separado) de cada uno de los eventos de estudio, precisara 

las relaciones que existen con los demás, pues como ya se ha citado “esta 

realidad no está en los elementos sino que aparece por las relaciones que se 

dan entre los elementos” (Martínez, 2006, p. 75).  

Una vez definidos los eventos de estudio y sus relaciones, se procedió 

a estructurar toda la información para el análisis de la realidad estudiada 

(antecedentes, etologías, literatura nacional y el registro de observación a 

través de los métodos etnográfico y pragmalingüístico), con el fin de construir 

las llamadas categorías que constituyen los auténticos datos cualitativos. 
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Para Martínez (2006) “la categorización consiste en resumir o 

sintetizar en una idea o concepto (una palabra o expresión breve, pero 

elocuente) un conjunto de información escrita, grabada o filmada para su fácil 

manejo posterior. Esta idea o concepto se llama categoría” (p. 251).  

Desde un punto de vista más amplio, Rico, Alonso, Rodríguez, Díaz y 

Castillo (2006) señalan lo siguiente: 

 

Una categoría (o un concepto) puede definirse como una 
abstracción de las características y atributos de los fenómenos, que 
contribuye a organizar la visión de la realidad…  las relaciones 
entre cosas, los estados de cosas que no tienen un referente 
concreto y en general los objetos de estudio de las ciencias 
sociales, pueden definirse a partir de categorías.   (p. 23).  

 

Estos autores explican que la construcción de las categorías se puede 

dar durante todo el proceso de la investigación:  

 

Las categorías se establecen desde la formulación del problema ya 
que las principales categorías que definen el objeto propio de 
estudio están allí contenidas. Alimentan de manera directa lo que 
constituirán los principales ejes teóricos del marco teórico, y 
orientan y estructuran tanto el diseño de instrumentos como el 
análisis e interpretación de la información (ib.). 

  

Así pues, las categorías de la presente investigación se fueron 

construyendo desde el planteamiento del problema. Los antecedentes dieron 

origen a varias categorías que permitieron la problematización en cuestión. 

Los elementos de las investigaciones teóricas sobre la cultura, la cultura 

nacional, la cultura organizacional, la cultura de servicio y la atención al 

público facilitaron la construcción de varias categorías y su estructuración, 

que al contrastarse posteriormente vislumbraron un significado de la realidad, 

contribuyendo a la comprensión de la vocación de servicio y las prácticas de 

atención al público del personal de las organizaciones venezolanas. 
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CAPÍTULO III 

 

MARCO METODOLÓGICO 

Enfoque de la Investigación 

 

El abordaje de la realidad social y organizacional objeto de esta 

investigación, se ha hecho esencialmente desde el enfoque cualitativo de 

investigación, usando intencional y complementariamente el enfoque 

cuantitativo a través de la medición de la vocación de servicio de los 

empleados de cara al público, aspecto que resultó muy significativo en la 

realización del estudio.  

Lo expresado anteriormente indica que el enfoque de esta 

investigación es mixto. Conforme a esta decisión tomada, Martínez (2006) 

señala que: 

 

La investigación cualitativa trata de identificar, básicamente, la 
naturaleza profunda de las realidades, su estructura dinámica, 
aquella que da razón plena de su comportamiento y 
manifestaciones. De aquí que lo cualitativo (que es el todo 
integrado) no se opone de ninguna forma a lo cuantitativo (que es 
solamente un aspecto), sino que lo implica e integra, especialmente 
donde sea importante (p. 66). 

 

A este respecto, Vargas (2011) sostiene que “estos paradigmas 

pueden ser mezclados en parte, bajo ciertas circunstancias especiales y 

siempre que se tenga claridad de las razones para hacerlo” (p. 18). Así 

mismo, Arias (2000) indica que “Reichardt y Cook sugieren que es tiempo de 

parar de construir muros entre métodos e iniciar la construcción de puentes” 

(p. 26). En igual perspectiva, Bonilla y Rodríguez (2013) señalan que: 

 

Como la realidad social tiene dimensiones objetivas y subjetivas, 
existen aspectos de la realidad social que pueden examinarse con 
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los criterios científicos de las ciencias naturales. Sin embargo, la 
dimensión subjetiva puede ser ignorada o manipulada en su propia 
naturaleza, cuando la realidad social sólo se examina con métodos 
cuantitativos. Por lo tanto el problema no debe estribar en 
establecer qué método de conocimiento es mejor, sino cuál es el 
más pertinente para explicar la realidad social. Incluso el reto del 
investigador social debería ser el desarrollo de su capacidad 
analítica y de sus conocimientos para emplear los métodos de 
manera integrada que le posibiliten comprender la realidad social 
en sus dos dimensiones esenciales, a saber: la cuantitativa y la 
cualitativa (p. 41). 

 

Estas autoras reconocen la importancia de la mezcla de los enfoques, 

así como las dificultades que enfrenta la objetividad absoluta en el proceso 

investigativo. También consideran relevantes los señalamientos de Kuhn 

(1970), con respecto a que “los científicos son seres humanos con creencias, 

valores y prácticas, quienes incorporan a sus comunidades científicas de 

referencia estas creencias, valores y prácticas… los intereses del 

investigador pueden distorsionar su visión de la realidad” (Bonilla y 

Rodríguez, 2013, p. 42). Es por ello que los investigadores pertenecientes a 

un contexto estudiado, muchas veces no alcanzan a percibir los problemas 

que para otras personas son evidentes en dicha realidad social. 

En esta investigación, la mezcla de los enfoques cualitativo y 

cuantitativo busca comprobar la influencia de la cultura nacional y 

organizacional (procesos observables) sobre la vocación de servicio de los 

empleados de cara al público (variable medible) y las prácticas de atención al 

cliente o usuario en las organizaciones venezolanas (hechos observables). 

Las mezclas metodológicas se fundamentan en el principio de 

complementariedad de los paradigmas en investigación, el cual sostiene que 

“la descripción más rica de cualquier entidad, sea física o humana, se 

lograría al integrar en un todo coherente y lógico los aportes de diferentes 

personas, filosofías, métodos y disciplinas” (Martínez, 1997, p. 152). 
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Diseño de la investigación 

 

El presente estudio estuvo encauzado en sus inicios, únicamente a 

medir la vocación de servicio de los empleados de cara al público de la 

Alcaldía de Mérida, obteniendo respuestas que aparentemente no 

correspondían con la realidad observable del investigador ni con la literatura 

nacional consultada.  Este diseño estructurado no admitía variaciones. 

En vista de lo anterior, se fue asumiendo una postura epistemológica 

hermenéutico-interpretativa que permitiera al investigador hallar el significado 

reiterativo de algunas acciones humanas (prácticas de atención al público) 

en las organizaciones venezolanas. Esta búsqueda se realizó en 

investigaciones anteriores, en literatura nacional pertinente y en vivencias 

personales, denotándose así un diseño documental y de campo. 

La investigación prosiguió en el camino hacia la comprensión de un 

fenómeno social-empresarial observado históricamente, con el fin de 

construir el sentido de dicha realidad (diseño interpretativo). Esta postura 

epistemológica perteneciente al pensamiento de Jürgen Habermas (Vargas, 

2011, pp. 11-13), se enmarca dentro de la metodología cualitativa y sostiene 

que “el interés por saber es la comprensión para poder compartir y con-vivir, 

y de ahí que se necesite construir sentido” (Vargas, 2011, p. 15). 

La utilización del paradigma hermenéutico-interpretativo, se debe a 

que la realidad estructural estudiada es subjetiva, pues el investigador estuvo 

implicado en el objeto durante las interacciones. La complejidad de dicha 

realidad, hace posible que las actitudes humanas se presten a distintas 

interpretaciones (Martínez, 2006, p 101).  

Con los hallazgos preliminares de esta postura hermenéutico 

interpretativa (confirmación del problema), se decidió acudir posteriormente a 

elementos del “paradigma crítico” (pp.17-18) con la finalidad de tomar 

acciones respecto a la formación de consciencia en los empleados de 

atención al público en Venezuela. En el paradigma crítico, “el interés por 
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saber es la emancipación y/o transformación… el conocimiento es la 

posesión de una acción óptima y útil para cambiar una realidad” (p. 17). De 

tal forma que la mezcla paradigmática en estas circunstancias especiales, 

generó en el investigador razones pertinentes para valorarla.  

La postura del paradigma crítico conllevó a un diseño de investigación-

Acción. A este respecto, Hernández et al. (2014) señalan que “la finalidad de 

la investigación-acción es comprender y resolver problemáticas específicas 

de una colectividad vinculadas a un ambiente (grupo, programa, organización 

o comunidad) … La mayoría de los autores la ubica en los marcos 

referenciales interpretativo y crítico” (pp. 496-497).  

De otro lado, Martínez (2006) señala que “una vasta mayoría de los 

investigadores prefieren hacer investigación acerca de un problema, antes 

que investigación para solucionar ese problema. La investigación-acción (IA) 

trata de realizar ambas cosas al mismo tiempo” (p. 239). La antinomia 

resultante de la aplicación de los métodos cuantitativo y cualitativo, motivó al 

investigador a diseñar un instrumento que intente dar solución a la 

problemática estudiada. 

Una vez iniciado este proceso emergente, se procedió a la elaboración 

de un modelo pedagógico que presenta varios elementos fundamentales, 

como la información histórico-cultural y psicosocial venezolana citada a lo 

largo de esta investigación, además de narrar vivencias del investigador en el 

país. Este esquema que intenta mostrar la realidad nacional sobre las 

prácticas de atención al público y facilitar su comprensión, ya se ha aplicado 

con éxito impartiéndolo y socializándolo a través de conferencias y talleres 

en varios grupos de diversas instituciones, en su mayoría empleados de la 

Alcaldía de Mérida.  

En estos actos pedagógicos se invita a la reflexión y al autoexamen de 

las actitudes que toman los empleados frente al público que atienden 

diariamente. El objetivo del modelo, no es más que el de contribuir en la 

trasformación de una realidad organizacional, invitando a que se revisen y 
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reconozcan las actitudes asumidas en la cotidianidad, con respecto a la 

atención al público.  

 

Métodos investigativos 

  

Según los señalamientos de Cázares, Christen, Jaramillo, Villaseñor y 

Zamudio (1990), “el uso de un método no es algo arbitrario… su validez está 

en relación directa con su adaptación al objeto al cual se aplica y al fin que 

se persigue” (p. 17).  

Dada la mixtura de paradigmas que caracteriza esta investigación, 

correspondió también utilizar varios métodos cualitativos a saber: métodos 

hermenéuticos (etnometodología y análisis del discurso), métodos 

fenomenológicos (Narrativa testimonial) y métodos etnográficos (etnografía 

clásica e investigación-acción) (Martínez, 2006, pp. 68-69). Es importante 

aclarar que todos los métodos cualitativos comparten el mismo orden de los 

procesos en el desarrollo de la tarea investigativa, es decir, “la 

categorización, la estructuración, la contrastación y la teorización” (pp. 203, 

263-290). De forma intencional y complementariamente se utilizó el método 

estadístico. 

Como medio para interpretar la realidad estudiada y las significaciones 

inmersas en las interacciones de atención al público, se utilizó el método 

hermenéutico, pues éste “es indispensable y prácticamente imprescindible, 

cuando la acción o el comportamiento humano se presta a diferentes 

interpretaciones” (Martínez, 2006, p. 102). Para este autor: 

 

La hermenéutica tendría como misión descubrir los significados de 
las cosas, interpretar lo mejor posible las palabras, los escritos, los 
textos, los gestos y, en general, el comportamiento humano, así 
como cualquier acto u obra suya, pero conservando su singularidad 
en el contexto de que forma parte (p. 102). 
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En el capítulo IV denominado “análisis de los resultados”, la 

hermenéutica (arte de interpretar) “aparece de manera explícita, pero en 

forma implícita está presente a lo largo de toda la investigación” (ib.), pues 

cada etapa del estudio implica una actividad interpretativa. 

El uso del método hermenéutico en esta investigación es pertinente, 

pues “se aplica correctamente a cualquier otra forma que pueda tener algún 

significado, como el comportamiento en general, las formas no verbales de 

conducta, los sistemas culturales, las organizaciones sociales y los sistemas 

conceptuales científicos o filosóficos” (p. 104).  

Martínez considera que la etnometodología y el análisis del discurso o 

de texto, son métodos muy significativos en la investigación cualitativa. 

Según el autor, el objetivo de la etnometodología es “descubrir cómo un 

grupo humano crea y mantiene un orden de vida social aceptables a través 

del habla y la interacción” (p. 68) y el objetivo de del análisis del discurso es 

descubrir “la importancia que el texto hablado o escrito tienen en la 

comprensión de la vida social” (pp. 68, 130). Por ello también se usó la 

etnometodología y el análisis del discurso (parte pragmática), a lo largo de 

esta investigación. 

El autor señala que la etnometodología se centra en el cómo de las 

realidades humanas cotidianas, es decir, “en la modalidad de su ejecución, 

desenvolvimiento y realización, que puede ser en gran parte un proceso que 

se desarrolla bajo el umbral de la conciencia, una estructura subyacente que 

determina la realidad social” (p. 122).   

El autor también sostiene que la etnometodología “trata de llegar a la 

construcción de estructuras del comportamiento humano, es decir, a 

sistemas explicativos que integren…  patrones de conducta humana, 

individual o social, que nos dé una idea de la realidad que tenemos en frente” 

(p. 124).  

Como se puede observar, la etnometodología contribuye 

significativamente al desarrollo de investigaciones como la presente, pues 
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“ha sido la más radical y productiva orientación metodológica que ha 

especificado los procedimientos, condiciones y recursos a través de los 

cuales la realidad es aprehendida, entendida, organizada y llevada a la vida 

cotidiana” (p. 122). 

De otro lado, el autor sostiene que “los diversos modos de 

expresividad humana se organizan como lenguajes, entendiendo este 

concepto en su sentido amplio. Así, un sistema de formas expresivas incluiría 

no solo el lenguaje verbal, sino también los gestos que desarrolla una 

cultura” (pp. 130-131). Esta expresividad humana circunscrita en la cultura, 

es lo que a lo largo de la investigación se ha citado como “principio de 

cooperación de Grice” (Álvarez, 2005, p. 37), especialmente en el aparte de 

la pragmática como método. De tal forma que el uso de la lingüística, 

específicamente la pragmática, favorece al investigador en la interpretación 

del comportamiento individual y social, en este caso, la atención al público.   

Se utilizó entonces la pragmática conocida también como método 

pragmalingüístico tratado con profundidad en Ruiz (2006, pp. 15-39), con el 

fin de mostrar las implicaturas conversacionales (significados en función de 

las situaciones del habla) pertinentes a la atención al público. El origen y 

funcionamiento de este método se ha expuesto en el marco teórico de esta 

investigación. 

Gracias al uso de la pragmalingüística, se facilitó el hallazgo de 

algunas implicaturas pertinentes que estaban inmersas en los textos 

estudiados, principalmente en un “diálogo espontáneo de una atención al 

público en la prefectura el Llano de Mérida” (Anexo 5), vivenciada y grabada 

por el investigador de este estudio. Dicho evento ocurrió en fecha 01-10-

2014 a las 3:30 p.m. Cabe agregar que se realizaron otras grabaciones sin 

éxito, en vista de que en el proceso no fueron permitidas por el personal de 

vigilancia y, por lo tanto, se debieron borrar en presencia de los mismos en 

cada organización.  
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A pesar de que la transcripción y análisis pragmalingüístico de dicha 

grabación constituye una apreciación subjetiva de una realidad venezolana, 

es también un dato empírico tomado de tal realidad nacional, amparado en 

una metodología científica válida: la pragmática.   

Esta transcripción y análisis fue presentado y aprobado como requisito 

del seminario “Semiótica y Pragmática” del Doctorado en ciencias humanas-

HUMANIC-ULA, por el doctor Valmore Agelvis Carrero, profesor del 

Departamento de Lingüística de la Universidad de Los Andes (Mérida). El 

análisis se presenta en el capítulo IV, “análisis de resultados”. 

De otro lado y complementariamente al método hermenéutico 

pragmalingüístico, se utilizó el método etnográfico clásico, el cual “se apoya 

en la convicción de que las tradiciones, roles, valores y normas del ambiente 

en que se vive se van internalizando poco a poco y generan regularidades 

que pueden explicar la conducta individual y de grupo en forma adecuada” 

(Martínez, 1998, p. 30. y Martínez 2006, pp. 181-182). De tal forma que el 

método etnográfico resulta adecuado para inicialmente describir, y luego 

para comprender y explicar la cultura, pues según el autor, los integrantes de 

un grupo cultural:  

 

Comparten una estructura lógica o de razonamiento que, por lo 
general, no es explícita, pero que se manifiesta en diferentes 
aspectos de su vida. El objetivo inmediato de un estudio 
etnográfico es crear una imagen realista y fiel del grupo estudiado, 
pero su intención y mira más lejana es contribuir en la comprensión 
de sectores o grupos poblacionales más amplios que tienen 
características similares” (ib.). 

 

Desde un punto de vista análogo, Aguirre (1997) define la etnografía 

como “el estudio descriptivo de la cultura de una comunidad, o de alguno de 

sus aspectos fundamentales, bajo la perspectiva de comprensión global de la 

misma” (p. 3). Ya se ha expresado anteriormente que parte de este proceso 
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investigativo, consiste en describir la atención al público en la organización 

venezolana, un aspecto inherente a su cultura.   

Por su parte, Flores (2014) considera que “una buena etnografía 

describe las estructuras o patrones generales, es decir, las regularidades 

dentro del sistema individual o social estudiado” (p. 77), las mismas 

uniformidades de que se habló en el planteamiento del problema 

(Greenwood, 1973, p. 54) y que han sido puntualizadas en la descripción 

etnográfica de la atención al público en Venezuela (anexo 4). 

El contenido fundamental del estudio etnográfico realizado sobre la 

atención al público en Venezuela, fue presentado y aprobado como requisito 

del seminario “Etnografía aplicada, técnicas y epistemología” del Doctorado 

en ciencias humanas-HUMANIC-ULA, por el profesor Luis Alfonso Bastidas 

Valecillos, director del Centro de Investigaciones Etnológicas de la Facultad 

de Humanidades de la Universidad de Los Andes (Mérida). 

Luego de construida e interpretada la realidad de la atención al público 

en Venezuela, con base en las categorías y los patrones estructurales 

actuales, se procedió a diseñar e implementar un plan de acción propio del 

método de la Investigación-Acción que consiste en “un trabajo 

fundamentalmente educativo orientado hacia la acción… el aprender por la 

búsqueda y la investigación de nuestras realidades más cercanas, y con el 

fin de solucionar un problema, o varios, y reorientar  nuestra acción y nuestra 

vida” (Martínez, 1996, p. 223).  

Se pensó en este método, en vista de que las actitudes del personal 

de atención al público identificadas en los antecedentes, el corpus literario, la 

descripción etnográfica y el análisis pragmalingüístico, contrastan 

notablemente con los referentes universales que establecen el modelo 

SERVQUAL y la norma ISO 9001:2015.  

Este método de investigación-acción o forma de investigar orientada a 

la acción (propio del paradigma crítico), busca construir soluciones a los 

problemas sociales encontrados. Siguiendo este método, se diseñó un 
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modelo pedagógico de reflexión sobre la actitud que suele asumir el personal 

de atención al público en Venezuela, con el fin de motivar un cambio en 

ellos, luego de mostrarles su espejo cultural. 

Se utilizó el método estadístico del paradigma positivista, para la 

recolección, procesamiento, medición y análisis de los datos cuantitativos 

relativos a la vocación de servicio del personal de atención al público de la 

Alcaldía de Mérida, utilizando el instrumento psicométrico llamado VOSER 

del Centro de Investigaciones Psicológicas CIP-ULA. Los resultados 

obtenidos al principio de este estudio, complementaron los procesos de 

explicación, comprensión y crítica de la realidad social estudiada. De esta 

manera, cada método contribuyó a alcanzar los objetivos de la investigación. 

 

Técnicas de Investigación 

 

Como etapa inicial, se utilizó la técnica de indagación o investigación 

documental conocida también como revisión de literatura, pues es 

fundamental indagar “acerca de las diversas fuentes de información que 

existen en la actualidad; a fin de tener todo un repertorio bibliográfico y de 

otras fuentes, lo suficientemente extenso, relativo a lo que se ha estudiado y 

profundizado acerca del problema” (Balestrini, 2002, p. 5). A través de esta 

técnica se procedió a seleccionar los antecedentes de la calidad de servicio 

en Venezuela y la información para las bases teóricas con respecto a la 

cultura nacional y organizacional, la atención al público y la vocación de 

servicio en el país, entre otros temas relevantes. 

Dentro del Corpus textual examinado para esta investigación se 

incluyeron varias obras nacionales de gran relevancia social, pues la 

literatura de un país muestra de manera general su comportamiento cultural, 

encontrándose allí sendas similitudes con la realidad social. A este respecto, 

Bolívar y Beke (2011) señalan que “los textos literarios… estimulan el 

establecimiento de relaciones con base en experiencias de vida” (p.51).  
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Las autoras también sostienen que “al leer la literatura se amplía 

nuestro horizonte personal, nos relacionamos no solo con la obra que 

tenemos ante los ojos, sino también con la cultura en la cual el texto surge”. 

(p.52). De allí que la presente investigación se apoye también, al estilo de la 

filología, en los textos escritos por autores nacionales como los que se citan 

a lo largo del estudio. 

Por su parte, Martínez (2006) señala que la observación participativa 

es “la técnica primaria y más usada por los investigadores cualitativos para 

adquirir información. Para ello, el investigador vive lo más que puede con las 

personas o grupos que desea investigar, compartiendo sus usos, 

costumbres, estilo y modalidades de vida” (p. 89).  

La sistematización del uso de esta técnica exige tomar “notas de 

campo pormenorizadas en el lugar de los hechos y tan pronto como sea 

posible” (ib.). A este respecto, Aguirre (1997) señala que el proceso 

etnográfico “corresponde al trabajo de campo realizado mediante la 

observación participante a lo largo de un tiempo suficiente” (p. 6), sin 

embargo, otros procesos investigativos como la etnometodología, también 

tienen su apoyo durante la observación participativa en el trabajo de campo. 

Es claro entonces que la observación participativa implica la inmersión 

en el campo de estudio y es gracias a ello que se construye la realidad, 

plasmándola en el texto escrito a través de varias técnicas como por ejemplo 

la etnografía y el registro del discurso.  Para Hernández et al. (2014), la 

inmersión inicial en el campo “significa sensibilizarse con el ambiente o 

entorno en el cual se llevará a cabo el estudio, identificar informantes que 

aporten datos y guíen al investigador por el lugar, adentrarse y 

compenetrarse con la situación de investigación” (p. 8). 

La inmersión en el campo de estudio dio lugar al registro de las 

vivencias del investigador en cuanto a la atención al público, éstas fueron 

recopiladas en un registro personal de observación participante o registro 

anecdótico. Según Martínez (2006), “lo que es verdaderamente real en la 
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vida humana no son las cosas y los hechos en sí, físicamente, sino cómo los 

vivimos, cómo los sentimos y cómo nos afectan… Esta es la verdadera 

realidad humana que importa” (p. 169).   

Pese a que la narración vivencial es una técnica fenomenológica (p. 

68), en esta investigación se ha empleado entretejida en la descripción 

etnográfica (anexo 4) y en el registro del discurso o transcripción del diálogo 

espontáneo de una atención al público, grabada en un video por el mismo 

investigador (anexo 5). A este respecto, Andrade (2014) también considera lo 

siguiente: 

 

La narrativa como cualquier manifestación social, construye una 
relación directa y circunstancial entre el observador y el fenómeno, 
haciendo acto de presencia la interpretación o el proceso analítico 
que intenta dar sentido a lo que se percibe. Estos factores nodales 
son los que le dan vida propia a la construcción de sentido común 
que habita en la experiencia narrada o contada (p. 289). 

 

Como técnica de la investigación-acción, se usó al final de cada taller 

una entrevista semiestructurada “un instrumento técnico que tiene gran 

sintonía epistemológica con este enfoque y también con su teoría 

metodológica. Esta entrevista adopta la forma de un diálogo coloquial” 

(Martínez, 2006, p. 93). Según el autor, y así se observó en la práctica, “a 

medida que el encuentro avanza, la estructura de la personalidad del 

interlocutor va tomando forma en nuestra mente; adquirimos las primeras 

impresiones con la observación de sus movimientos, sigue la audición de su 

voz, la comunicación no verbal” (ib.). En la medida en que el participante 

hablaba, el investigador pudo realizar otras preguntas planeadas e incluso 

preguntas que emergieron de la conversación. 

Todas estas entrevistas semiestructuradas fueron grabadas en audio, 

y de su análisis, surgieron algunas interpretaciones y sugerencias con 

respecto a la evaluación de los contenidos del modelo pedagógico aplicado 
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en los talleres. Cada situación observada y analizada sirvió como referencia 

para el mejoramiento posterior del modelo pedagógico.  

 

Instrumentos de recolección de datos 

 

Es importante resaltar que, en la investigación cualitativa los datos 

corresponden a “descripciones detalladas de situaciones, eventos, personas, 

interacciones, conductas observadas y sus manifestaciones” (Patton citado 

por Hernández et al., 2014, p. 9). Debido a lo anterior, el enfoque cualitativo 

“se basa en métodos de recolección de datos no estandarizados ni 

predeterminados completamente” (p. 8), de tal forma que en el transcurso de 

la investigación se van identificando y/o construyendo los instrumentos más 

apropiados para ello. 

En una etapa inicial, los datos no estructurados contenidos en los 

instrumentos cualitativos (antecedentes, referentes universales, etologías, 

literatura nacional, descripción etnográfica y transcripción del diálogo 

espontáneo), se ordenaron en listas mediante un proceso de codificación 

hasta lograr la saturación de los conceptos.  

Una vez logrado el ordenamiento de los datos, se procedió a 

articularlos en subcategorías y luego en las categorías principales que se 

registraron en las matrices de triangulación de fuentes de datos (cuadro 5), 

de métodos (cuadro 6) y de autores (cuadro 7), con los fines pertinentes de 

contrastación y/o de relación que proporcionaron el panorama definitivo para 

la realización del análisis de resultados. Para Hernández et al. (2014), 

“cuando después de analizar múltiples casos ya no encontramos información 

novedosa (‘saturación’), el análisis concluye” (p. 419).   

Las interacciones comunicativas ocurridas en el desarrollo del estudio 

y las narraciones que aparecen en algunos instrumentos, resultaron 

extraordinariamente significativas para la investigación, pues cabe resaltar 
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que “en las conversaciones y los discursos, se producen interactivamente 

fenómenos y, así, se construye la realidad” (Flick, 2012, p. 41). 

Las experiencias personales o vivencias del investigador hacen parte 

de la información de este estudio, pues “el verdadero dato lo constituye el 

acto físico con el significado que tiene en la estructura personal del sujeto; y 

esto sólo se puede descubrir por medio de un cuidadoso proceso 

hermenéutico” (Martínez, 2006, p. 103). 

Para aplicar el método etnográfico, se utilizó como instrumento un 

diario de campo por parte del investigador, contentivo del registro personal 

de observación participante donde se plasmaron la mayoría de sus 

experiencias, las de su familia y las de sus amigos nacionales y extranjeros 

en relación con la atención al público en Venezuela. La codificación de estas 

experiencias, permitió conformar las categorías que se contrastan con el 

referente universal en la matriz de triangulación de métodos (Cuadro 6). 

El análisis realizado a la transcripción del diálogo espontáneo de la 

atención al público, grabado en la prefectura el Llano de Mérida, también dio 

lugar a una categorización de los actos comunicativos que se contrastan con 

el referente universal en la matriz de triangulación de métodos (Cuadro 6).  

El aporte de la estadística a este proceso de investigación fue 

pertinente, debido a la aplicación de un instrumento psicométrico (encuesta)  

que mide la vocación de servicio de las personas y por sus características es 

propio del “paradigma positivista” (Vargas, 2011, pp. 14-15), el cual 

constituye uno de los aspectos puntuales de este estudio.  

Este instrumento psicométrico, consiste en un cuestionario cerrado 

diseñado bajo la escala de Likert (Hernández et al., 2014, p. 238) e 

identificado como VOSER (acrónimo de vocación de servicio), el cual fue 

facilitado por el Centro de Investigaciones Psicológicas de la Universidad de 

Los Andes (anexo 2), con estrictas condiciones para su aplicación (anexo 3).  

La encuesta VOSER fue diseñada y validada por un grupo de 

profesores e investigadores de dicho centro. Es de aclarar que, los datos 
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recolectados en la aplicación del instrumento fueron procesados en el CIP 

por disposición de sus directivos, puesto que el baremo es propiedad 

intelectual de la institución y por ello no otorgan la información completa 

sobre el mismo. El software que utilizó el personal del CIP para el 

procesamiento de los datos recolectados en esta investigación, es el IBM 

SPSS Statistics, versión 20.  

 

Población y muestra 

 

Para medir la vocación de servicio de un grupo de empleados de cara 

al público, se eligió como población de estudio la Alcaldía de la ciudad de la 

Mérida, una organización pública venezolana del orden municipal a la que 

diario acude un número importante de usuarios y contribuyentes. Esta 

alcaldía cuenta con un aproximado de 1000 funcionarios entre fijos y 

contratados.  

El instrumento VOSER (vocación de servicio) se aplicó en una 

muestra intencional de 110 empleados de atención al público, en vista de 

que dicho personal es el que más contacto tiene con los usuarios de 

servicios, según lo expresaron los funcionarios de la oficina de atención al 

ciudadano de la alcaldía. De tal forma que el estudio se convirtió en un 

censo, en vista de que participaron todos los empleados de vanguardia de la 

alcaldía. 

Para la aplicación de la encuesta VOSER, el investigador ofreció a la 

división de atención al ciudadano de la Alcaldía de Mérida impartir varios 

talleres de “atención al público”, para la cual se conformaron cinco grupos de 

22 personas distribuyendo así a los 110 empleados. La estrategia consistió 

en aplicar la encuesta al inicio de los talleres, seguido de un contenido 

informativo relacionado con los estándares de atención al cliente en el 

mundo, y posteriormente con los contenidos del marco teórico de esta 

investigación. 
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La aplicación del instrumento VOSER se acondicionó de acuerdo al 

diseño longitudinal, pues en este “los datos se recopilan en varios puntos en 

el tiempo y se analiza su evolución a lo largo del mismo” (Navarro, 2009, p. 

12). A este respecto, se pudo verificar que los datos recolectados en los 

diferentes talleres llevados a cabo durante el año 2017 fueron consistentes, a 

pesar de su distanciamiento entre los eventos. 

En los anexos se exhiben las imágenes digitalizadas de la carta de la 

Alcaldía de Mérida al Centro de Investigaciones Psicológicas de la 

Universidad de Los Andes (CIP-ULA), solicitando el instrumento de medición 

(anexo 1), el modelo de instrumento psicométrico de la vocación de servicio 

VOSER (anexo 2) y la constancia de entrenamiento para la aplicación de 

dicho instrumento (anexo 3). 

 

Lugar de estudio, tipo de muestreo e informantes clave 

 

Así como la investigación cuantitativa utiliza técnicas e instrumentos 

estadísticos para establecer su validez, el método cualitativo “invita a precisar 

el tipo de informantes, lugar de estudio y el tipo de muestreo” (Mendieta, 

2015, p. 1148), con el fin de establecer el rigor metodológico que le otorga 

validez. 

La observación de la cultura de los actores y sus ámbitos, conlleva a 

un proceso de reflexión constante, en el que, según el autor, se debe definir:   

 

a) Los criterios de selección del lugar de estudio e informantes. 

b) El tipo de muestreo y las etapas utilizadas. Es decir, si se tuvo 
contacto inicial con uno o con otro y la razón de decidir por uno o 
por otro. 

c) El número de informantes incluidos en la investigación. Aquí no 
importa el número, lo que realmente importa es lo que los 
informantes tienen para decir. Lo que permite establecer el rigor 
metodológico es la descripción de cómo se llegó a estos 
informantes (ib.) 
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Durante la observación participativa como método hermenéutico, el 

investigador encontró repetidas similitudes en los comportamientos de 

atención al público tanto en organizaciones privadas como gubernamentales, 

sin embargo, eligió la Alcaldía de Mérida como un lugar de estudio apropiado 

para el análisis del fenómeno mencionado, pues es una organización pública 

a la que acude una amplia diversidad de usuarios y contribuyentes locales y 

de otras ciudades.  

El personal de la alcaldía a quienes se aplicaría el instrumento de 

medición y contiguamente el modelo pedagógico de reflexión (taller), debían 

ser los empleados de mayor contacto con el público y efectivamente así se 

hizo (n=110). La coordinación y conformación de los grupos de empleados se 

llevó a cabo por el licenciado Manuel Alejandro Montilla Márquez, jefe de la 

oficina de atención al ciudadano de la Alcaldía de Mérida.  

Según Mendieta, el informante clave es la persona que “habla del 

fenómeno en relación a todo, que tiene amplio conocimiento en relación a 

todo” (ib.) y en efecto, al final de cada taller participaron los empleados de 

mayor conocimiento y experiencia de la alcaldía (50%), luego de que el 

investigador realizara unos cuestionamientos básicos que darían inicio a una 

entrevista semiestructurada con cada uno de los participantes voluntarios. La 

participación se centró en opinar sobre el espejo cultural observado en el 

taller y en considerar las raíces culturales que más se relacionan con el 

problema de atención al público, encontrando una total aceptación entre los 

participantes de que el problema es multicausal o multifactorial.  

Lo anterior permitió configurar uno de los tipos de muestreo en 

investigación cualitativa (no probabilístico), enunciado por el autor como 

“muestreo de voluntarios… una muestra autoseleccionada” (p. 1150), en la 

cual no puede calcularse con anterioridad, la cantidad de personas que van a 

participar. El total de la muestra autoseleccionada fue de 55, es decir, la 

mitad de los participantes en los talleres de atención al público. 
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Validez del estudio 

 

En la investigación cualitativa es conveniente recolectar datos de 

distintas fuentes, así como utilizar distintas formas de recolección para 

amentar la credibilidad de la investigación o “máxima validez” (Saumure y 

Given citados por Hernández et al., 2014, p. 455). Este proceso de validación 

de la información se realiza a través de la llamada “triangulación de datos” (p. 

418).  

La técnica de triangulación “se utiliza para denominar la combinación 

de métodos, grupos de estudio, entornos locales y temporales y perspectivas 

teóricas diferentes al ocuparse de un fenómeno… incrementa el alcance, la 

profundidad y la consistencia en las actuaciones metodológicas” (Flick, 2012, 

pp. 243-244).  El autor cita que, según Denzin “la triangulación de método, 

investigador, teoría y datos sigue siendo la estrategia más sólida de 

construcción de teoría” (p. 244). 

La triangulación es utilizada por el investigador cuando “pretende 

confirmar o corroborar resultados y efectuar validación cruzada entre datos” 

(Hernández et al., 2014, p. 557). En este estudio, el investigador utilizó la 

triangulación para comparar la información de las categorías construidas 

entre sí y luego con los resultados del instrumento cuantitativo.  

El proceso de triangulación permitió al investigador, corroborar las 

categorías procedentes del análisis documental (corroboración estructural de 

antecedentes, etologías y literatura nacional) y contrastar los resultados de 

los métodos cualitativos (adecuación referencial del análisis pragmático y la 

narración etnográfica) con los del método cuantitativo (encuesta VOSER).  

Como complemento de todo lo anterior, la técnica estadística jugó un 

papel importante en el procesamiento y presentación los datos recolectados 

sobre la vocación de servicio de los empleados de la Alcaldía de Mérida. 

Según Lind, Marchal y Wathen (2008) “las técnicas de la estadística 

descriptiva permiten organizar esta clase de datos y darles significado” (p. 6). 
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En el capítulo de análisis de resultados se presentan los estadísticos 

descriptivos y su interpretación, información que fue posible gracias a la 

utilización de la encuesta como método estadístico de recolección de datos. 

A este respecto, Hakim citado por Del Cid, Méndez y Sandoval (2011) afirma 

que: 

 

Típicamente las encuestas buscan información sobre la propia 
conducta y experiencia de los individuos, valores y actitudes, 
características personales y circunstancias sociales. Pero, con 
frecuencia, también utilizan información que va más allá del 
individuo, extendiéndose a sus relaciones o actividades con otra 
persona; proporcionando información sobre contextos sociales, 
grupos, vecindarios y acontecimientos de los que tienen 
experiencia (p. 104).  

 

El instrumento VOSER aplicado al inicio de cada taller, trata de buscar 

información individual y relacional de los encuestados, tal como lo expresa la 

cita anterior. Es claro entonces que la encuesta resulta ser un método 

importante de la recolección de datos estadísticos y aunque pertenece al 

paradigma cuantitativo positivista, es ciertamente complementario de la 

investigación cualitativa.  

Es probable que la credibilidad o máxima validez buscada en este 

estudio se haya logrado, pues el interés del investigador por el tema de la 

atención al público en Venezuela, su prolongada estancia en el contexto; la 

diversidad de métodos, técnicas e instrumentos utilizados; y la construcción 

de las matrices de triangulación presentadas en el análisis de resultados, 

fueron factores fundamentales para mantener la rigurosidad investigativa. 
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CAPÍTULO IV 

 

ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 

 

En primer lugar, se presentan los resultados de aplicar el instrumento 

psicométrico VOSER (vocación de servicio) en una muestra intencional de 

110 empleados de la Alcaldía de Mérida. El procesamiento de los datos, fue 

realizado con asesoría de una profesional en estadística adscrita al Centro 

de Investigaciones Psicológicas (CIP) de la Universidad de Los Andes (ULA) 

como exigencia de la directora encargada de este centro, pues la condición 

para facilitar y aplicar cada instrumento del CIP es presentar ante ellos los 

datos recolectados para la realización de los cálculos correspondientes. 

En el diseño de investigación, se mencionó que los resultados del 

instrumento psicométrico no ofrecieron el desenlace esperado por el 

investigador, pues distaban mucho de la realidad observada y registrada en 

su diario de campo. Dichos resultados, tampoco se asemejaban a las 

categorías que emergieron de la investigación documental, realizadas con 

las unidades básicas de relevancia y de significación contenidas en los 

antecedentes y en la literatura nacional. 

 Ante esta situación, se decidió acudir a la metodología de 

investigación cualitativa con el fin de utilizar otros métodos que permitieran 

estudiar la realidad social y organizacional observada, pues la pretensión 

fundamental consistía en tratar de entender lo paradójico de los resultados. 

Es por ello que el estudio cuantitativo pasó a ser uno de los aspectos del 

estudio cualitativo (el todo integrado), complementando la investigación y 

conduciéndola así por la vía de la comprensión.   

Luego de una mixtura de métodos aplicados para entender la 

problemática en estudio, se decidió diseñar un modelo pedagógico orientado 

a la solución de la misma, cuya aplicación ofreció algunos resultados 

preliminares que se presentarán al final del capítulo. 

C.C. Reconocimiento

www.bdigital.ula.ve



204 
 

Resultados del instrumento VOSER en la Alcaldía de Mérida 

 

Para cumplir con el objetivo 4 se procedió a medir la vocación de 

servicio de los empleados de la Alcaldía de Mérida, aplicando el instrumento 

psicométrico VOSER, descrito en el marco metodológico de esta 

investigación. La muestra fue de 110 personas sobre una población 

aproximada de 1000 empleados. 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
Gráfico 5. Estadísticos descriptivos – Histograma – Aplicación VOSER 
Fuente: Calculo y análisis de resultados elaborado por el CIP-ULA 

 

En el total de VOSER, la media arrojó un resultado de 80,06 dato 

altamente representativo con respecto al máximo puntaje de 100. La 

desviación estándar, es decir, la dispersión de los datos con respecto a la 

media es de 12,92. Estos resultados significan que la vocación de servicio 

de los empleados de la Alcaldía de Mérida es “relativamente alta” y que su 

resultado es confiable, dada la baja dispersión de los datos con respecto al 

promedio. 
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DEPENDENCIA*GRADO DE INSTRUCCION*SEXO tabulación cruzada 

 

Cuadro 4  
 

Empleados por grado de instrucción y por dependencia 

Total Recuento   

 

GRADO DE INSTRUCCIÓN 

Total 1 2 3 4 5 

DEPENDENCIA ATENCIÓN CIUDADANO 0 1 3 0 0 4 

AUDITORÍA INTERNA 0 0 1 2 0 3 

CATASTRO 0 0 8 0 0 8 

CIENCIA Y TECNOLOGÍA 0 4 3 0 0 7 

CONSERV AMBIENTAL 0 1 2 0 0 3 

CONTABILIDAD 0 2 2 0 0 4 

CONTRALORIA MUNIC 0 0 4 1 0 5 

DESARROLLO SOCIAL 0 2 1 0 0 3 

DESPACHO ALCALDÍA 0 2 2 0 0 4 

EDUCACIÓN 0 2 0 0 0 2 

IMVIVIENDA 1 2 2 0 0 5 

INAMMIRED 0 0 3 0 0 3 

OBRAS PÚBLICAS 0 1 2 0 0 3 

ORDENAM TERRITORIAL 0 2 6 0 0 8 

POLICIA MUNICIPAL 0 2 2 0 0 4 

PRENSA 0 0 5 0 0 5 

PRESUPUESTO 0 0 5 0 0 5 

SALUD 1 0 3 0 1 5 

SAMAT 0 2 2 0 0 4 

SERVICIOS PÚBLICOS 0 4 1 1 0 6 

SINDICATURA 0 0 2 0 0 2 

TALENTO HUMANO 0 3 6 0 0 9 

TESORERÍA 0 0 3 0 0 3 

VIALIDAD 0 1 3 1 0 5 

Total 2 31 71 5 1 110 

Nota. Cálculo de resultados elaborado por el CIP-ULA. Análisis propio. 
Convención: 1. Primaria, 2. Bachiller, 3. Universidad, 4. Especialidad-Maestría 5. Doctorado 
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Análisis de resultados por grado de instrucción 

 

El cuadro anterior muestra el total de empleados encuestados por 

grado de instrucción de estudio y por dependencia organizacional de la 

Alcaldía de Mérida. Como se podrá observar, se incluyen empleados de 

todas las dependencias para el estudio y el valor más característico de grado 

de instrucción es el 3. Esto significa que, la mayoría de los empleados de 

atención al público de la Alcaldía de Mérida tienen estudios universitarios. En 

la gráfica siguiente, se puede apreciar que el 65% del personal es Técnico 

Superior Universitario (TSU) o profesional, el 28% son bachilleres y el 

porcentaje restante se distribuye entre los demás grados de instrucción. 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
Gráfico 6. Total de empleados por grado de instrucción de estudio  
Fuente: Cálculo de resultados elaborado por el CIP-ULA. Análisis propio 
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Análisis de resultados por sexo  

 

Como se podrá observar en las siguientes gráficas, la mayoría de los 

empleados de cara al público son del género femenino y su grado de 

instrucción es TSU o profesional. De 110 empleados encuestados, 69 son 

mujeres y 41 son hombres, esto significa que hay un 63 por ciento de 

mujeres y un 37 por ciento de hombres. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 7. Total de empleados por sexo 
Fuente: Calculo de resultados elaborado por el C.I.P. Análisis propio. 

 

 

DEPENDENCIA   

SEXO N 

F 69 

M 41 

Total 110 
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Se identifica que la mayoría del personal que trabaja en las 

dependencias de la alcaldía son mujeres. Esto podría ser un factor influyente 

para que la vocación de servicio tenga determinada inclinación, datos que 

podrían ser objeto de análisis en futuros estudios.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gráfico 8. Total de empleados por sexo y por grado de instrucción. 
Fuente: Calculo de resultados elaborado por el C.I.P. Análisis propio. 
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 Como se podrá observar, el personal encuestado corresponde a una 

muestra relativamente homogénea en cuanto a género y preparación 

académica, y aunque el porcentaje de mujeres es relativamente alto (63%), 

no puede desestimarse la participación de los empleados masculinos (37%).  

 Es bastante significativo el hecho de que el 93% de los empleados 

tengan estudios secundarios y universitarios, pues esto implica que el 

personal encuestado tiene un nivel académico importante que sugiere de 

alguna forma, la existencia de una preparación para el trato con el público.  

 Dados los resultados de los datos cuantitativos, parece lógico 

asemejar la existencia de un personal preparado académicamente con una 

vocación de servicio relativamente alta, sin embargo, la realidad 

organizacional observada por el investigador, los antecedentes, la literatura 

nacional y algunas etologías parecen contradecir este resultado. 
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Análisis de datos en matrices de triangulación 

 

 Ante la situación mencionada anteriormente, el investigador decidió 

profundizar el estudio utilizando métodos cualitativos que desembocan en la 

presentación de varias matrices de triangulación, en las cuales se cotejan 

varios aspectos del marco teórico-referencial con el fin de mostrar las 

correspondencias o contrastes que se presentan con respecto a la realidad 

estudiada. Estas matrices de triangulación intentan explicar los aspectos 

mencionados y se han presentado en un orden intencional. 

 

Triangulación de fuentes de datos  

 

Contrasta los datos del referente universal establecido por el modelo 

SERVQUAL y la norma ISO 9001:2015, con el cuerpo de datos construido 

(categorías) a partir de los antecedentes de la investigación y los rasgos 

sociales negativos encontrados en la literatura nacional. 

 

Triangulación de métodos investigativos  

 

Contrasta los datos del referente universal con el cuerpo de datos 

construido (categorías) a partir de la descripción etnográfica, el caso 

pragmalingüístico y los casos de atención al público hallados a través del 

tiempo en la literatura nacional.  

  

Triangulación de autores  

 

Muestra las correspondencias existentes entre autores de varias 

etologías del venezolano y los rasgos sociales negativos que aparecen en la 

literatura nacional. 

 A continuación, se presentan las matrices de triangulación que se 

acaban de describir: 
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Cuadro 5. Triangulación de fuentes de datos – Contrasta el referente universal con los antecedentes y la literatura nacional 
 

Esta matriz de triangulación describe los estándares internacionales de satisfacción del cliente en cuanto a las prácticas de atención al público, los compara con la realidad 

observada por autores nacionales y la realidad descrita en estudios de varias organizaciones del país. Se muestra entonces el contraste que existe entre ambos aspectos, pues en 

la realidad nacional solo se cumplen parcialmente los referentes universales de la satisfacción del cliente. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: Elaboración propia con base en los antecedentes investigativos y la literatura nacional.  
 

 

 
 

Categoría o 
Dimensión 

Referente o Estándar Universal para la 
satisfacción del cliente 

Investigadores y autores – Realidad nacional  
Antecedentes y marco teórico 

 
 

Interpretación Zeithaml et al. 
(1993) 

Modelo SERVQUAL 
 (p. 45) 

Anderi (2016) Norma 
ISO 9001:2015 (p.50)  

y otros autores 

20 estudios en organizaciones. 
Locales (5), regionales (8) y 

otras ciudades (7) (pp. 37-45) 

Confrontación teórica 
Literatura nacional  

Rasgos negativos – venezolano promedio 

Confiabilidad Capacidad para 
ejecutar el servicio 
prometido en forma 
digna de confianza y 
con precisión. 

Cumplimiento de 
compromisos por parte de 
la organización.  
 
Interés por resolver los 
problemas de los clientes. 

Falta de confiabilidad. 
Deficiencias en el cumplimiento 
de los estándares de calidad de 
servicio.  
Mala atención.  
(pp. 47-48). 

Irresponsabilidad (p. 80). Falta de seriedad en el 
trabajo (p. 81). Es despreocupado, incumplido y 
parece valorar muy poco el tiempo de los demás 
(p. 48). Tiende a la improvisación, es 
cortoplacista y escasamente planifica. (pp. 78-
81). 

Las personas con estos rasgos no son 
confiables. Se debe estar pendiente de 
estos trabajadores, presionarlos y 
exigirle a un ritmo para terminar bien 
una labor. El cliente debe enfrentar la 
falta de confiabilidad de quien le sirve. 

Sensibilidad Disposición a ayudar 
a los clientes y 
proporcionar un 
servicio expedito. 

Rapidez del servicio 
ofrecido a los clientes. 

Hay demora en la atención al 
público. No se valora el tiempo de 
las personas. Falta disposición 
para atender. Es recurrente el 
ausentismo laboral. (p. 63). 

Flojera, impuntualidad e incumplimiento. No se 
valora el tiempo de los demás. Hay parsimonia 
en la atención. Se tiende al ocio y al facilismo. 
Se manifiesta aversión al trabajo. Se prefiere el 
Manguareo. 19 autores (pp. 79-80). 

En Venezuela se pierde gran parte del 
tiempo en la utilización de servicios, 
debido a estos rasgos que acentúan la 
falta de disposición del personal de 
atención al público.  

Seguridad Conocimiento y 
cortesía de los 
empleados y su 
capacidad para 
inspirar confianza y 
seguridad. 

Amabilidad de los 
empleados. Interés de 
estos por responder a las 
preguntas de los clientes. 
(p. 16, 17,37,101, 153) 

Falta amabilidad, cortesía y buen 
trato. Desmotivación, 
insatisfacción y falta de formación 
al recurso humano. (p. 49) 

Descortesía, prepotencia, autoritarismo, 
arrogancia, igualación. No se rebaja. A veces 
hay irrespeto, maltrato, atropello, reactividad, 
impulsividad, agresión o violencia. (pp. 136, 
137, 148, 153, 154). Hay mucha susceptibilidad 
al reclamo y a la crítica (pp. 30-31) 

Paradójicamente la cultura nacional y la 
emotividad como rasgo psicosocial 
guían las actitudes inversamente, pues 
al tratarse de familiares, allegados o 
amigos, el venezolano promedio brinda 
una excelente atención. 

Empatía Cuidado, atención 
individualizada a los 
clientes. 

Adecuación de los 
horarios de trabajo, 
conocimiento de las 
necesidades de los 
clientes. 

Falta empatía y atención 
personalizada. Horarios no 
adecuados. Baja receptividad y 
preocupación por las necesidades 
de los usuarios. (p. 49)  

No sabe escuchar. Hace lo que le viene en 
gana. Es polarizado. (pp. 154, 167, 168). 
Tiende a la improvisación, a la orientación de 
corto plazo y por lo general no planifica. (pp. 78-
81). 

Estos rasgos guían a las personas a la 
indiferencia, la intolerancia y a veces al 
egocentrismo. Por el contrario, como 
clientes son sumisos, se resignan y a 
veces sienten rabia e impotencia.  

Tangibles Apariencia de las 
instalaciones físicas, 
equipo, personal y 
materiales impresos. 

Apariencia, idoneidad y 
pulcritud de las 
instalaciones físicas, 
equipos y personal. 

La apariencia de los locales debe 
ser mejorada, solo uno de los 
casos estudiados (PDVAL-
Caracas) (p.  50). 

En el contexto de una economía petrolera, se 
disponía de recursos financieros suficientes 
para crear y mantener la apariencia en las 
organizaciones (p.50) 

La capacidad económica permitía a los 
empresarios invertir en ambientes 
espaciosos, cómodos y refinados.   
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Cuadro 6.   Triangulación de métodos – Contrasta el referente universal con los métodos y técnicas investigativas. 

La vocación de servicio relativamente alta contrasta con los datos de la realidad investigada, pues apuntan a que la atención al público es deficiente. No obstante, la vocación de 
servicio se corresponde con la atención ofrecida hacia las personas que tienen algún tipo de relación afectiva (familiares, amigos, etc.) con los empleados. Motivación a la afiliación. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: Elaboración propia con base en la literatura nacional, el método etnográfico y el método pragmalingüístico.  

Categoría/Dimensión 
 Zeithaml (1993) 

SERVQUAL. 
Anderi (2016) ISO 

9001:2015. 

Métodos investigativos  
 

Interpretación 
Método: Investigación Documental. 

Casos sobre atención al público 
documentados en la literatura 

venezolana. 

Método: Descripción etnográfica basada en la 
sistematización de experiencias. 

Técnica: Observación participante  
Realidad observable del investigador (Anexo 4) 

Método: Pragmático. 
Diálogo Atn. Público 
(Anexo 5) modelo de 
cortesía-Álvarez 2005 

Confiabilidad: 
Capacidad para 
cumplir con el servicio 
prometido. Interés por 
resolver los problemas 
de los clientes. 

Pino y Calzadilla (2012:301), mala 
atención. Barroso (1997:26) servicios no 
confiables. Rial (2000:161) mala atención. 
Maestre (2008:9) no hay calidad en 
atención al público. Barroso (2011:218) 
pésimo servicio del cliente. 

Personal poco diligente en la atención al público.  
Es complicado cambiar un artículo, hay trabas en la 
facturación y la falta de delegación de autoridad. 
El reclamo por siniestros en las aseguradoras es 
bastante complejo y tedioso. Muchos de los 
procesos son obsoletos. 

No hay interés de la 
funcionaria por 
resolver la necesidad 
del usuario. Repite “yo 
ya apagué la 
computadora”. 

La realidad descrita mediante los tres métodos 
investigativos, corrobora que las actitudes del 
personal de cara al público no se alinean con el 
referente universal en cuanto a confiabilidad en 
el servicio y por consiguiente en la atención al 
público.  

Sensibilidad: 
Disposición a ayudar 
a los clientes y 
rapidez en el servicio. 

Herrera-Luque (1981), extenso tiempo de 
espera, (p. 23). Peñaloza (2005:107), no se 
ha dado al servicio la importancia que 
merece. Barroso (1991:29), hay poca 
valoración del tiempo de las personas. 
Morales (1990:254-260), aversión al 
trabajo.  Salom y Carrasco (1990:266) 
ansia de poder para mandar. 

Se presta poca ayuda al cliente. Hay trabas en las 
gestiones de las organizaciones públicas 
(ausentismo, negligencia). Trámites engorrosos en el 
pago de aranceles (Banco-cola-fotocopia-cola-
institución-cola). Falta sistematización de los 
procesos. Hay disposición y rapidez en el servicio a 
gestores, allegados y recomendados. A veces para 
los que pagan el proceso de “habilitación”. 

No hay disposición de 
la funcionaria por 
ayudar al usuario en el 
momento. Impone lo 
que considera su 
poder en el cargo. La 
señora prefecto no 
está presente. 

Se confirma que la disposición del personal para 
ayudar al público no es la mejor. Los trámites en 
todos los niveles de la administración pública 
son complejos y no hay una preocupación por 
simplificarlos. Se hace esperar demasiado 
tiempo al público. No se da la importancia 
necesaria al servicio. El abuso del poder se 
impone tras los cargos y las decisiones. 

Seguridad: 
Amabilidad y cortesía. 
Interés por responder 
las preguntas. 
Inspiración de 
confianza y seguridad. 

Gómez F. (1999:4-29), faltan empresas… 
que presten un servicio seguro y de 
calidad, que provoque volver a visitarlas. 
Se atiende sin consideración ni cortesía a 
los clientes. 
Granell et al. (1997:44), hay muchas 
dificultades para lograr que los empleados 
traten con amabilidad y cortesía a los 
clientes. 

Pocas veces se saluda y/o despide a los clientes o 
usuarios.  
No comprar un artículo después de preguntar 
indispone al dependiente. 
Trato despectivo e inadecuado en los procesos 
llegada, prueba de prendas y pagos en caja. 
Falta de sistematización de los procesos. 
La amabilidad y cortesía con los allegados y 
recomendados es excelente. 

Descortesía de la 
funcionaria en la 
comunicación verbal y 
no verbal. 
No se tiene la 
seguridad de obtener 
a tiempo el documento 
solicitado. 

Al no poseer el hábito de utilizar las normas de 
cortesía, el personal no trata al público en 
general con el debido respeto. Es claro que, con 
los allegados, recomendados y amigos, el 
personal fluye con la amabilidad y la cortesía 
que se describen en el referente universal. La 
falta de sistematización de los procedimientos, 
hace que se pierda la confianza y la seguridad 
en las organizaciones.  

Empatía: 
Cuidado, atención 
individualizada, 
horarios cómodos, 
conocimiento de las 
necesidades del 
cliente. 

Gómez F. (1999:4-29) no hay preocupación 
por el cliente.  
Granell et al. (1997:44), hay indiferencia, no 
hay interés por las necesidades del cliente.  
En Venezuela el irrespeto y el maltrato 
hacia los demás, es reiterativo. Varios 
autores. (p. 154). 

Indisposición para atender antes de la hora de cierre. 
Limpieza en horarios de atención. Trabas a los 
reclamos. Trabas y negligencia en las oficinas 
públicas. Casi nunca hay plan B. En las 
organizaciones públicas, especialmente las de 
SAREM, los horarios de trabajo y los procedimientos 
parecen no tener un fundamento lógico y a veces los 
cierres de jornada son inesperados. 

La solicitud del 
documento se realiza 
en horario laboral, sin 
embargo, no hay la 
disposición de 
encender la 
computadora para 
atender al usuario. 

Si gran parte del trato al público tiende a ser con 
irrespeto y hasta maltrato, es claro que no 
puede haber empatía ni preocupación por las 
personas. Esto podría explicar la falta de interés 
por mejorar los métodos y procedimientos 
incluyendo la sistematización, con el fin de 
agilizar los servicios. 
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Cuadro 7.  Triangulación de autores – Relaciona etologías de investigadores con los rasgos mostrados por varios autores en la literatura nacional 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: Elaboración propia, con base en estudios científicos del comportamiento de la sociedad venezolana (etologías) y en literatura nacional. 

 
 
Categoría/
Dimensión 

  
 

INVESTIGACIONES 

Informe sobre el perfil 
motivacional de Vzla. 

 (David McClellan, 1974) 
45 países estudiados 

Proyecto de cultura global  
Dimensiones culturales 
(Geert Hofstede, 2019) 
76 países estudiados 

Rasgos sociales negativos y antivalores atribuidos al VENEZOLANO PROMEDIO encontrados en: 
La Investigación Documental, 

la literatura nacional y 
otras etologías sobre la sociedad venezolana 

Orientación 
al logro 

Motivación al logro: 
Vzla: 36% Media: 200% 
Lleva al ser humano a su 
autorrealización, es decir, 
a su satisfacción con el 
logro de las metas en lo 
que se propone (p. 17) 

Orientación de Largo Plazo frente a 
Orientación de corto plazo. Vzla: 16/100  
Puntaje muy bajo. La población no tiene 
enfoque futurista y su tendencia es a lograr 
resultados rápidos. (pp. 78-81). 

El venezolano promedio tiende a la pereza, flojera, facilismo, viveza criolla, aversión al trabajo (Morales, 
1990:254-260). -La gerencia venezolana tiende al cortoplacismo y la improvisación, no considera las 
contingencias y realizan poca planificación. En general, existe la tendencia a obtener resultados rápidamente 
y a la gratificación inmediata (impaciencia). Hay poca valoración del tiempo de los demás, impuntualidad, 
incumplimiento e irresponsabilidad. (Lander y de Rangel, 1970, pp. 112-113; Barroso, 1991, p. 18; Essenfeld, 
1991, p. 209; Cordeiro, 1998, p. 172; Miñarro y Greaves, 1999, p. 19; Gómez, 2010, p. 41; Rial 2013, pp. 26, 
97, 193, 226-227; Rivas, 2016, p. 11). 

Relaciones 
afectivas 

Motivación a la 
afiliación: 
Vzla: 69%   Media: 53% 
se caracteriza por una 
necesidad de ser 
aceptado por los demás, 
de establecer relaciones 
de afecto positivas con 
otras personas, de 
reunirse y conversar, 
entre otras situaciones de 
tipo afectivo (p. 9) 

Individualismo frente a Colectivismo: Vzla: 
12/100.  Puntaje muy bajo. En las sociedades 
colectivistas, las personas pertenecen a 
"grupos" que se ocupan de ellos a cambio de 
lealtad. Pertenecer a un grupo interno y 
alinearse con la opinión de ese grupo es muy 
importante (pp. 72-75). 

Venezuela es el segundo país más particularista entre 38 países estudiados. Los particularistas tratan como 
excepciones a sus familiares y a la gente de su grupo social, las concesiones dependen de factores 
personales como el afecto, la simpatía, los nexos familiares, etc.  Trompenaars (1993). En Venezuela 
prevalece el amiguismo, el compadrazgo, el nepotismo y el clientelismo, actitudes que conducen a la 
complicidad y la corrupción. –En general, se contrata al amigo o allegado sin evaluar su capacidad (Martín, 
1984, p. 89; Naím, 1989, p. 48, 51; Barroso, 1991, pp. 6, 11, 29; Rial, 2000, pp. 250-252; Gómez, 2010, pp. 
63-65; Rial, 2013, pp. 42-47, 184, 195, 197, 227-228; Jaimes, 2013, pp. 69-70, 118). 

Indulgencia frente a Restricción: Vzla: 
100/100. Puntaje muy alto. Se define como la 
medida en que las personas intentan controlar 
sus deseos e impulsos, en función de la forma 
en que fueron criados. La indulgencia es el 
control relativamente débil. Hay voluntad para 
realizar los deseos e impulsos para disfrutar 
de la vida y divertirse. Actitud positiva. El 
tiempo libre es muy importante (pp. 75-77). 

En Venezuela son frecuentes la impuntualidad, irresponsabilidad, abuso de poder, incumplimiento, irrespeto 
a las normas, viveza, impulsividad. Generalmente no hay consecuencias ni castigos (Impunidad), pues se 
perdona en exceso (Indulgencia) tal vez por el particularismo, el colectivismo y la indulgencia. El venezolano 
promedio es un ser más emocional que cerebral, antepone la emoción sobre la razón, pierde fácilmente el 
control de sus impulsos. (Briceño-Guerrero, 1962/2015, p.32; Uslar Pietri en Avendaño, 1996, p. 173; 
Montero, 2008, pp. 114, 132; Mora, 2010, 2). El venezolano promedio tiende al consumismo y al despilfarro 
(Sanín, 1978:17, 20). La externalidad (control débil-emociones) es un rasgo dominante en el venezolano. 
Dos de cada tres personas tienen un locus de control externo (Rial, 2013:142-143). Se relaciona con la 
indulgencia (Control débil de los impulsos) (p. 75). 

Ansia de 
poder 

Motivación al poder: 
Vzla: 204%   Media: 96% 
Se relaciona con la 
necesidad de ejercer 
influencia, fuerza, 
persuasión o control 
sobre otros, incluso verse 
como superior, fuerte o de 
alta ubicación dentro del 
contexto social (p. 13). 

Distanciamiento del poder frente a 
acercamiento al poder: Venezuela: 81/100. 
Puntaje alto. Es la medida en que los 
miembros menos poderosos de las 
instituciones y organizaciones dentro de un 
país esperan y aceptan que el poder se 
distribuya de manera desigual. Un puntaje alto 
significa que la sociedad en todos sus niveles 
se caracteriza por creer que las desigualdades 
entre las personas son simplemente un hecho 
de la vida. Este fenómeno se observa entre los 
líderes empresariales y políticos (pp. 69-72).  

Romero (1988:23) Valores organizacionales de los venezolanos en el dominio de poder: viveza, audacia, 
astucia y ambición → La Picardía, Capriles (2008:150). Servir se opaca con el “personalismo a ultranza”.  
Personalismo: Es la conducta de afán por destacarse sobre los demás y ejercer sobre ellos un cierto 
liderazgo. (Barroso 1997:31; Rial, 2013:76) En Venezuela es común el abuso de poder y el maltrato al otro. 
Cuando se vive en culturas de poder, servir suena a sumisión, dependencia, algo indeseable porque se 
piensa en alguien superior y en alguien inferior; alguien mandando y alguien obedeciendo, (Barroso, 1999, p. 
228). En el poder hay exceso de intereses personales y poca intención de tomar en cuenta al otro (p. 244).  
En sociedades con alto grado de personalismo, las relaciones y las simpatías están por encima de las 
instituciones, y las decisiones, Rial (2013:221). La cortesía implica una cesión de poder, (Álvarez, 2005:141). 
Literatura: (Briceño-Irragory, 1956/1988; p. 210; Atencio, 1988, pp. 213, 217; Albornoz citado en Atencio, 
1988, p. 255; Essenfeld, 1991, p. 57; Collet, 1998, p. 279; Rial, 2013, pp. 97, 226). 
Investigaciones: (Salom y Carrasco, 1990:267; Romero, 1999:153; Romero, 2005:52, Mora, 2010:2). 
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Análisis de la realidad de la atención al público en Venezuela 

 
Durante el estudio del corpus textual, se codificaron las uniformidades 

que aparecen en cada una de las unidades de registro seleccionadas en los 

libros. Con estas unidades básicas de relevancia y significación extraídas, se 

construyeron varias categorías pertinentes a las dimensiones culturales, a las 

motivaciones y a los rasgos socio-culturales que caracterizan al venezolano 

promedio. Las tablas de categorización fueron la guía para realizar las 

interpretaciones que se presentan en este acápite. Se muestran primero los 

cuadros resultantes de las categorías con las referencias correspondientes y 

seguidamente se hace una interpretación que establece relaciones entre las 

mismas.  

 

Cuadro 8 

Descriptores sociales y culturales de la sociedad venezolana  

Categorías Referencia 

1 Un antivalor de los venezolanos es la 
negación de los defectos propios.  

Pedroza (2008, p. 8). Literatura nacional. 

2 En Venezuela las personas se ven, en 
general, de forma positiva. 

Morales (1992, p. 45). Estudio científico 
CIP-ULA. 

3 La vocación de servicio de los 
venezolanos es relativamente alta. 

Aplicación del instrumento VOCER del 
CIP-ULA, p. 204 de este estudio 

4 Venezuela se encuentra entre las 
culturas más colectivistas del mundo. 

Hofstede (2019, página web) Estudio 
científico de la cultura global - 76 países. 

5 La sociedad venezolana es 
esencialmente particularista. 

Trompenaars, citado en Granell et al. 
(1997, p. 40). Estudio sobre las 
dimensiones culturales - 38 países. 

6 El venezolano tiene una motivación 
relativamente alta hacia la afiliación.  

McClelland (1974, p. 30). Estudio del perfil 
motivacional en Venezuela. 

7 Un antivalor social en el venezolano 
promedio es la descortesía. 

(Uslar Pietri, citado por Avendaño, 
1996:173; Granell et al., 1997:44; Barroso, 
1997:186,210; Gómez F., 1999:4.30; 
Herrera-Luque, 2005:t3, pp. 289,299; 
Álvarez, 2005:141). 

8 El venezolano no acepta la conducta del 
reclamo 

(Essenfeld, 1991, pp. 41-43 y Barroso, 
1991, p. 11) 

 

Fuente: Elaboración propia con base en etologías, literatura nacional y los 

resultados del instrumento cuantitativo de este estudio. 
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Interpretación: 

 

Dado que el venezolano promedio niega sus defectos propios y se ve 

a sí mismo de forma positiva, no es extraño que el estudio cuantitativo haya 

mostrado que su vocación de servicio sea relativamente alta. Sin embargo, 

este resultado es parcialmente cierto, en el sentido de que la sociedad 

venezolana se caracteriza por ser colectivista, particularista y con una 

motivación relativamente alta hacia la afiliación.  

Estos rasgos sociales, son los que probablemente activan a los 

individuos positivamente ante las personas con las que tienen algún tipo de 

relación afectiva. Tal vez es por ello que, ante un familiar, amigo, compadre o 

recomendado, el venezolano promedio demuestra su vocación de servicio 

relativamente alta mediante una atención con cortesía, mientras que, por lo 

general, trata al desconocido en forma no cortés y en ocasiones de forma 

descortés como se puede observar en el estudio pragmalingüístico.  

Un aspecto fundamental de la descortesía en Venezuela, consiste en 

que el modelo cultural ante la reclamación es confrontacional, según García 

citado por Álvarez (2005, p. 125). El origen de la confrontación ante el 

reclamo parece depender de las relaciones de poder, las cuales se pueden 

analizar a partir del estudio de la cortesía, pues se trata de “uno de los 

sistemas de comunicación que dependen del sistema lingüístico” (p. 12). 

En el desarrollo del presente estudio parece quedar claro, por la 

situación analizada, que el personal de cara al público no participa del juego 

de la cortesía, aunque, realmente por el trasfondo cultural -como se ha 

venido mostrando en esta investigación- no es que no lo sepan jugar, sino 

que ante el desconocido no se procura el tacto de servicio para ofrecer un 

trato con cortesía.  

 

 

 

C.C. Reconocimiento

www.bdigital.ula.ve



216 
 

Cuadro 9 

Motivaciones y rasgos culturales de la sociedad venezolana 

Categorías Referencia 

1 La sociedad venezolana tiene una 
alta motivación al poder. 

(McClelland, 1974, Hofstede 2019, Salom y 
Carrasco, 1990:266; Romero, 1999:153; 
Romero, 2005:52, Mora, 2010:2; Essenfeld, 
1991:57; Briceño-Irragory, 1956/1988:210; 
Atencio, 1988:213,217; Albornoz citado en 
Atencio, 1988:255; Collet, 1998:279; Rial, 
2013:97,226). 

2 El venezolano promedio tiende al 
igualitarismo 

(Luis Brito García citado por Hernández, 2004, 
p. 8; Montero, 2008, p. 115; Ochoa, 2011; Rial, 
2013, pp. 28-29, 81, 91) 

3 El venezolano promedio tiende a la 
arrogancia 

(Atencio, 1988, p. 142; Briceño-Iragorry, 1988, 
pp. 41, 123, 304, 307, 309; Jaimes, 2013, p. 64; 
Rial, 2013, p. 154; Garassini y Camilli, 2014, p. 
47; Pedroza, 2008, p. 10) 

4 El venezolano promedio es 
autoritario 

(Montero, 2008, pp. 109-115; Pedroza, 2008, p. 
134; Rial, 2013, p. 149; Capriles, 2008, p. 140) 

5 El venezolano promedio es 
prepotente 

(Barroso, 1991, p. XVII; Jaimes, 2013, p. 64; 
Capriles, 2008, p. 140). 

6 El venezolano promedio no es 
servil, considera que servir es de 
esclavos o sumisos, confunde 
atención con servilismo y gentileza 
con sumisión. 

(Maestre, 2008, p. 9; Granell et al. 1997, p. 43; 
Palacios, 1999, p. 126; Piñango, 2005, p. 6) 

Fuente: Elaboración propia con base en etologías y literatura nacional. 

 

Interpretación: 

 

Desde otra perspectiva, el venezolano promedio posee una alta 

motivación al poder, razón probable de su tendencia al igualitarismo, a la 

arrogancia, al autoritarismo y a la prepotencia, rasgos culturales que lo llevan 

a confundir la atención con el servilismo y la gentiliza con la sumisión, a no 

ser servil, a creer que servir a los demás es cosa de esclavos o degradante.  

Dado que la cortesía implica una cesión de poder (Álvarez, 2005, p. 

141), el venezolano promedio la evita probablemente de manera 

inconsciente, haciendo percibir a otros una atención deficiente que adolece 

de seguridad y empatía. 
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Cuadro 10 

Dimensiones culturales y rasgos de la sociedad venezolana 

 

Fuente: Elaboración propia con base en etologías y literatura nacional. 

 

Interpretación: 

 

El particularismo, el colectivismo y la motivación relativamente alta 

hacia la afiliación del venezolano promedio suelen derivar en el nepotismo, el 

clientelismo, el amiguismo y el compadrazgo que se ve en las 

organizaciones, prácticas que promueven la complicidad y la corrupción, 

comportamientos que no terminan de corregirse debido a la indulgencia y la 

impunidad que caracterizan la cultura.  

Estas dimensiones culturales influyen marcadamente en la atención al 

público, en vista de la selectividad que emerge y de los rasgos negativos que 

afloran de sus derivaciones, afectando finalmente al cliente o usuario que 

está fuera del circulo afectivo del personal de vanguardia. 

  

Categorías Referencia 

1 La sociedad venezolana es 
esencialmente particularista. 

Trompenaars, citado en Granell et al. 
(1997, p. 40). Estudio sobre las 
dimensiones culturales - 38 países. 

2 Venezuela se encuentra entre las 
culturas más colectivistas del mundo. 

Hofstede (2019, página web) Estudio 
científico de la cultura global - 76 países. 

3 El venezolano tiene una motivación 
relativamente alta hacia la afiliación. 

McClelland (1974, p. 30). Estudio del perfil 
motivacional en Venezuela. 

4 En Venezuela reina el amiguismo, el 
compadrazgo, el nepotismo y el 
clientelismo 

(Martín, 1984, p. 89; Naím, 1989, p. 48, 
51; Barroso, 1991, pp. 6, 11, 29, 83; 
Granell et al., 1997, p. 39; Rial, 2000, pp. 
250-252; Gómez, 2010, pp. 63-65; Rial, 
2013, pp. 42-47, 184, 195, 197, 227-228; 
Jaimes, 2013, pp. 69-70, 118) 

5 Venezuela es una sociedad de 
cómplices 

(Barroso, 1991, p. 11) 

6 En Venezuela hay mucha corrupción (Atencio, 1988, p. 214; Barroso, 1997, p. 
26,80-83; Cordeiro, 1998, p. 172) 

7 Venezuela es una sociedad altamente 
indulgente 

Hofstede (2019, página web) Estudio 
científico de la cultura global - 76 países. 

8 La impunidad es común en Venezuela (Barroso, 1991, pp. 146-147; Rial, 2013, p. 
222, 227) 
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Cuadro 11 

Rasgos culturales negativos del venezolano promedio 

 

Fuente: Elaboración propia con base en etologías y literatura nacional. 

 

Interpretación: 

 

Los rasgos negativos como la irresponsabilidad, la impuntualidad, la flojera, 

el facilismo y la improvisación, entre otros, son contrapuestos a la 

confiabilidad y la sensibilidad que el público espera desde el punto de vista 

del referente universal. 

 

Categoría Referencia 

1 Irresponsable (Briceño-Iragorry, 1956/1988, p. 326; Cañizales, 1978, p. 48; Herrera-
Luque, 1981: t. 1, p. 289; Ochoa, 1988, p. 68; Barroso, 1991, pp. XVI, 
XX; Uslar- Pietri citado en Avendaño, 1996, p. 169, 171; Collet, 1998, p. 
57, 119; Miñarro y Greaves, 1999, p. 20; Pedroza, 2008; pp. 9, 11, 29; 
Gómez, 2010, p. 99-107; Rial, 2013, p. 228; Jaimes, 2013, p. 139). 

2 Impuntual, 
incumplido, 
llega tarde, no 
valora el tiempo 
de los demás, 
es lento en su 
trabajo y 
prefiere el 
manguareo. 

(Briceño-Guerrero, 1962/2015, p. 32; Cañizales, 1978, p. 48; Ochoa, 
1988, pp. 68, 76-77; Barroso, 1991, pp. 29,76; Miñarro y Greaves, 1999, 
p. 19; Rial, 2000, p. 272; Bascaran, 2003, pp. 114, 115; Kerzner citado 
por Bascaran, 2003, pp. 106; Herrera-Luque citado por  Requena y 
Serrano, 2007, pp. 14, 15; Pedroza, 2008, pp. 12-28; Gómez, 2010, pp. 
21-22; Diz, 2010, p. VI; Morillo, Morillo y Rivas, 2011, p. 123; Álvarez, 
2012, p. XI; Bello et al., 2013, p. 113; Alvarado et al., 2010, pp. 56, 57; 
Jaimes, 2013, pp. 104, 127-128; Torres, 2014, p. 201; Rodríguez, 2014, 
p. 122). 

3 Flojera (Herrera-Luque, 1981: t.1, p. 25; Atencio, 1988, p. 240; Herrera-Luque, 
2005:t3, p. 385; Pedroza, 2008, pp. 9,11; Gómez, 2010, pp. 99-106; 
Jaimes, 2013, p. 99) 

4 Facilismo (Briceño-Guerrero, 1962/2015, p. 32; Barroso, 1991, p 76; Uslar Pietri 
citado en Avendaño, 1996:171; Collet, 1998, p. 57, 119; Miñarro y 
Greaves, 1999, p. 20; Pedroza, 2008, pp. 8, 31; Gómez, 2010, p. 104) 

5 Improvisación (Lander y de Rangel, 1970, pp. 112-113; Uslar-Pietri, 1990, p. 45; 
Barroso, 1991, p. 18, 76; Essenfeld, 1991, p. 209; Uslar-Pietri citado por 
Avendaño, 1996, p. 173; Cordeiro, 1998, p. 172; Ochoa, 1988, pp. 
66,76-77; Miñarro y Greaves, 1999, p. 19; Gómez, 2010, p. 41; Rial 
2013, pp. 26, 97, 193, 226-227; Rivas, 2016, p. 11) 
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Análisis de resultados del método etnográfico 

 

 Los datos extraídos de la descripción etnográfica con respecto a las 

características de la atención al público en Venezuela, quedaron 

categorizados en la segunda columna de la matriz de triangulación de 

métodos, correspondiente al cuadro número 6. 

 

Análisis de resultados del método pragmalingüístico  

 

En esta investigación se utilizó el método pragmático para analizar la 

transcripción del corpus de un diálogo espontáneo de una atención al público 

en la prefectura del Llano de Mérida, registrada en una videograbación 

realizada por el mismo investigador en su papel de usuario, en fecha 01-10-

2014 a las 3:30 p.m. [La trascripción del diálogo se anexa al final del 

presente trabajo, al igual que la foto de un aviso que se encontraba fijado en 

la puerta de la prefectura]. [Video disponible en: 

https://youtu.be/cRgKPAzM5Nw] [Usar Ctrl+Click sobre el vínculo para 

observar el video - es necesaria una conexión a internet]. 

Al elaborar esta actividad de análisis pragmático sobre el corpus 

mencionado, se identificaron algunas costumbres y comportamientos 

predominantes en la atención al público mediante la descripción empírica de 

la interacción registrada en la videograbación. Para ello, se aplicó el modelo 

teórico de cortesía planteado por Álvarez (2005:48-59), puesto que el análisis 

apuntó a identificar los actos de cortesía y descortesía presentes en la 

interacción. El modelo propuesto por la autora es el siguiente: 

 

1. Comportamiento cortés: se adhiere a las normas de cortesía conscientes 

y hay una elaboración de imagen mutua entre los hablantes. Juego cortés. 
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2. Comportamiento no cortés: no se obedecen las reglas de cortesía y no 

hay expectativa de obediencia; como consecuencia, hay ruptura directa del 

equilibrio social, no hay elaboración de imagen mutua, solo hay 

comunicación adecuada. 

3. Comportamiento descortés: No se actúa como exigen las normas de 

cortesía aun cuando exista la expectativa de que así se haga. Hay 

intencionalidad de dañar la imagen del otro, hay agresión consciente, ánimo 

de ofender y humillar, desaire. Insultos contra la imagen. Control del afecto, 

falta de afecto y rudeza irónica. 

a. directo: se utilizan formas descorteses abiertas.  

b. indirecto: se utilizan formas descorteses veladas para evitar la 

confrontación  

4. Comportamiento no-descortés: Comportamiento donde se deteriora la 

imagen del receptor tanto como la del emisor sin intención. Comportamiento 

tosco. Torpezas que se cometen por desconocimiento del juego cortés. 

 

Aplicación del modelo de cortesía de Álvarez (2005) 

 

1. Comportamiento cortés: se adhiere a las normas de cortesía. 

La mayoría de los actos de comportamiento cortés identificados en el 

diálogo corresponden al investigador en su rol cotidiano de usuario, pese a 

que éste muestra en algunos momentos de la conversación un 

quebrantamiento de la voz que deja ver en él una fuerte indignación. Estos 

momentos de cortesía pueden verse en varios actos de habla expresivos, 

como saludar, despedirse, dar las gracias y disculparse para hacer una 

pregunta: 

(1) Usuario:   Buenas tardes, ¿por favor para solicitar un documento? 
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(5) Usuario:  -Molesto e indignado- Okey, muchas gracias, hasta luego.  

(30) Usuario: Okey, bueno señora está bien, eso es todo. Muchas gracias. 

Aunque en esta última frase no se expresa semánticamente una 

despedida, implícitamente está contenida en ella, pues dar las gracias al salir 

de algún lugar genera como consecuencia lógica una despedida 

(Implicatura). Este agradecimiento demuestra nuevamente la cortesía en el 

trato.   

Además de disculparse antes de hacer la pregunta, el usuario utiliza el 

adjetivo “señora” para dirigirse a la funcionaria respetando así las diferencias 

de distancia social, lo que representa otra señal de cortesía. El usuario en 

todo momento intenta mantener una relación de respeto y cordialidad propia 

entre personas desconocidas y aunque usa actos del habla de tipo directivo, 

expresan la solicitud de favores en dos ocasiones, lo que denota una 

cortesía recurrente en la conversación: 

 

(1) usuario:   Buenas tardes, ¿por favor para solicitar un documento? 

(6) usuario: Señora, disculpe, ¿el horario usted me dice que es hasta las 4? 

(10) usuario: Yo le voy a pedir a usted el favor que usted me reciba esto 
hoy. 

Pedir el favor a la funcionaria, usando además el pronombre de 

tratamiento “usted” en dos ocasiones, denota un acto directivo con excesiva 

cortesía, pero por el tono de voz se nota una marcada fuerza ilocutiva. Esta 

insistencia del usuario también constituye un acto del habla asertivo con 

implicatura, puesto que estaba dentro de la prefectura en horario laboral y 

solamente exigía sus derechos como contribuyente del Estado, enfatizando 

que el servicio no se estaba solicitando en un horario diferente al legal 

establecido.  
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El resto del diálogo sigue en términos respetuosos buscando la forma 

de ser atendido, incluso se observa cortesía en algunos casos por parte de la 

funcionaria: 

 

(7) funcionaria: Sí señor.  

(9) funcionaria: No señor.  

(11) funcionaria: Yo se lo recibo señor… 

(13) funcionaria: Está muy bien señor… 

(17) funcionaria: Venga yo se lo recibo… 

 

2. Comportamiento no cortés: no se obedecen las reglas de cortesía. 

Estas intervenciones en el diálogo ilustran los aspectos no corteses 

identificados: 

(10) usuario: Porque mire, yo sé que ustedes son empleados públicos y se 
deben a nosotros, las personas que somos los usuarios. Del país donde yo 
vengo los horarios son hasta las cuatro de la tarde, o hasta las seis. 

(12) Usuario: Por eso, yo estoy grabando esto señora y estoy grabando el 
reloj también, porque es que yo voy a llamar a estos teléfonos [Aviso ubicado 
en la entrada de la secretaría de la prefectura] como llamé hace 15 días con 
mi suegra, y pues le voy a plantear al señor [T.S.U. Luis Omar Ditta Andrade, 
Director Estadal del Poder Popular de Política Integral], él me tiene que 
explicar porque yo estudio administración pública señora, [la funcionaria 
murmura algo que no se entiende] y yo sé que el estatuto de la función 
pública dice que los horarios son hasta esa hora. 

El usuario puntualiza su rol en ese momento para exigir su derecho 

reclamando el servicio, pues como contribuyente tiene derecho a pedirles a 

los funcionarios públicos la prestación de servicios en el horario legal 

correspondiente. Aunque la funcionaria interactúa para explicar al usuario 

que el procedimiento no se puede realizar de manera inmediata, éste de 

manera no cortés advierte a su interlocutora que conoce las normas y que no 

se están cumpliendo a cabalidad. Esta acción es una “función ilocutiva de 
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tipo conflictivo” Leech (1997:173), no obstante, posee sentido puesto que el 

usuario no lo expresa de manera ofensiva o insultante, él sabe que tiene la 

oportunidad de denunciar y siente el deber de hacerlo. Esta situación se 

presenta por tratarse de un extranjero originario de una cultura diferente, 

además de considerarse en todo caso, como un hecho de sentido común. 

3. Comportamiento descortés: No se actúa como exigen las normas de 

cortesía. 

Aunque en la conversación se aprecia que la funcionaria de la 

prefectura inicia las frases con un enunciado cortés -como por ejemplo 

utilizando el adjetivo “señor” para responder al usuario-, las finaliza con un 

comportamiento absolutamente descortés, que además tiene implicaturas 

como es el caso de la expresión “ya apagué la computadora”, donde el 

significado indica claramente que la funcionaria no está dispuesta a prestar el 

servicio exigido: 

(11) funcionaria: Yo se lo recibo señor, pero yo ya apagué la computadora. 

El uso del condicionante “pero” por parte de la funcionaria es una 

implicatura defectiva, porque está negando lo que dice al principio de la 

oración, es decir, que le recibirá la solicitud al usuario para que éste quede 

conforme, sin embargo, no le servirá de nada porque no procesará el 

documento debido a que ya ha apagado el instrumento de trabajo con el que 

puede prestarle el servicio.  

(17) funcionaria: Venga yo se lo recibo, pero no se lo puedo elaborar ahorita 

porque la computadora ya la apagué.  

Por segunda vez, la funcionaria indica que puede recibir la solicitud, 

pero no puede darle respuesta inmediata porque ya ha apagado su 

instrumento de trabajo para ello. 

(27) funcionaria: Y yo la computadora ya la apagué.   
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Obsérvese que la funcionaria está diciendo esto por tercera vez, 

ratificando que no va a dar solución inmediata a la solicitud. El significado de 

esta implicatura es que el usuario deberá retirarse y regresar al siguiente día. 

La proposición semántica “yo ya apagué la computadora”, significa que el 

dispositivo o aparato de trabajo (computadora) no está encendida, 

información que es de significado semántico, no obstante, desde la 

pragmática esta proposición significa que la funcionaria no va atender a 

nadie más.  

Esto demuestra que la pragmática es una herramienta útil para 

explicar la conversación humana y sus posibles intencionalidades, puesto 

que permite revelar el significado de las implicaturas de lo que no se ha dicho 

en una conversación. En el contexto venezolano, decir que la computadora 

ya fue apagada, significa entonces que ya no se atenderá más público, 

aunque probablemente en otro contexto podría significar algo diferente. 

A pesar de la primera advertencia hecha por la funcionaria, el usuario 

insiste en su solicitud. Aquí de forma pragmática la funcionaria invita al 

usuario a someterse a la percepción y le dice que no está jugando, 

insinuando que está realizando otro trabajo, un performativo atenuante para 

justificar la no prestación del servicio. La implicatura de la frase “yo no estoy 

jugando”, es develada más adelante en otra intervención:  

 

(13) funcionaria: Está muy bien señor, pero si usted me ve, yo no estoy 

jugando, yo estoy elaborando otro trabajo… 

Al respecto de este atenuante, Leech (1997) señala que “puede 

entonces comprenderse que los ‘performativos atenuados’ se usen 

como mecanismos de cortesía -especialmente cuando h es una 

persona con un estatus de mayor autoridad que el de s” (p. 221). 

Otro performativo atenuante, aparece al final de la conversación como 

se muestra a continuación: 

(29) funcionaria: Cuando tengo trabajo de hacer, sí. Y estamos finalizando 

el mes [atenuante], y si usted ve yo estoy contando constancias, estoy 
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sacando informes, porque el viernes los debo entregar [este diálogo fue un 

día miércoles]. 

 Finalmente, la funcionaria en el acto más grande de descortesía que 

aparece en esta conversación reta al usuario directamente en un 

enfrentamiento verbal, cuando le anuncia su nombre por si decide 

denunciarla: 

(31) funcionario: A la orden señor. Y mi nombre es Iris Araujo.  

(33) funcionaria: Por si quiere ir a denunciar.  

 Otro comportamiento descortés, se observó cuando durante la 

conversación con el usuario, la funcionaria baja la mirada hacia el escritorio y 

deja de ver a su interlocutor: 

(10) Usuario: Porque mire, yo sé que ustedes son empleados públicos y se 
deben a nosotros, las personas que somos los usuarios. Del país donde yo 
vengo –La funcionaria baja la vista hacia el escritorio y sigue trabajando y no 
mira a la cara al usuario- los horarios son hasta las cuatro de la tarde, o 
hasta las seis. Yo le voy a pedir a usted el favor que usted me reciba esto 
hoy. 

Cuando la funcionaria baja la vista hacia el escritorio en el momento 

en que el usuario se está expresando, implica con su gesto que lo que dice 

su interlocutor no es de importancia para ella. Este punto de vista gestual es 

pragmático, pues se trata de algo que la lingüística no puede justificar ni 

asumir para su estudio. Esta es la razón por que se anexa el video mediante 

el siguiente enlace o vínculo: https://youtu.be/cRgKPAzM5Nw [Usar 

Ctrl+Click sobre el vínculo para observar el video - es necesaria una 

conexión a internet] 

4. Comportamiento no-descortés: Comportamiento donde se deteriora 

la imagen de ambos interlocutores. 

En la conversación no se observa un comportamiento no-descortés. 

Ninguno de los interlocutores -usuario y funcionaria-, mostró intenciones de 

ofrecer acciones remediales luego de expresarse de manera no-cortés y 
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descortés. Por ello se puede deducir que los interlocutores no percibieron 

que su imagen fuera afectada y por lo tanto no se produce un 

comportamiento no-descortés.  

 

Acciones posteriores al diálogo analizado 

 

El usuario procede a retirarse de la institución y se dirige a la Dirección 

Estadal del Poder Popular de Política Integral ubicada en la gobernación del 

Estado Mérida, para denunciar el comportamiento descortés y negligente de 

la funcionaria Iris Araujo. Esta determinación es iniciada gracias a un aviso 

fijado en la entrada de la oficina de la prefectura, donde se indicaba lo 

siguiente: “Cualquier denuncia, referente al servicio prestado por esta 

dependencia gubernamental, hacerla llegar a los números 0274-2510192, 

04147170011, 04265677623”, esta información tenía la firma del T.S.U. Luis 

Omar Ditta Andrade, Director Estadal del Poder Popular de Política Integral. 

[Anexo 3] 

La denuncia fue tomada y procesada personalmente por el T.S.U. Luis 

Ditta y su equipo de trabajo. Un mes después de realizada esta denuncia, el 

usuario tuvo que acudir a la prefectura el Llano para realizar un nuevo trámite 

y pudo constatar que la funcionaria ya no formaba parte del personal de 

dicha institución. 

A la luz de la historia de la idiosincrasia venezolana, el resultado de 

esta experiencia cultural expuesta en este ejercicio pragmático, se podría 

interpretar como la consecuencia del clientelismo, puesto que la funcionaria 

se siente segura de su puesto de trabajo por estar respaldada políticamente 

y no siente miedo a que la destituyan de su cargo por lo que está haciendo 

incorrectamente. La pragmática en este texto, muestra una implicatura que 

deja entender que el venezolano –representado en la funcionaria de la 

prefectura- no sería responsable, ni profesionalmente cabal en su trabajo. 
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De este estudio pragmalingüístico, se concluye que la atención al 

público recibida en el contexto indicado, no cumple con el protocolo o 

estándar universal de la calidad del servicio, pues suele haber mucha 

descortesía con las personas desconocidas y con las que no tienen 

figuración económica o de poder.  

 

Análisis de la aplicación del modelo pedagógico 

 

Los constructos teóricos que fundamentan el modelo pedagógico que 

se aporta al final de esta investigación, fueron expuestos en el apartado 

“estrategias pedagógicas y didácticas del modelo”. Allí se expone que las 

emociones son un componente esencial del aprendizaje y como tal deben 

aprovecharse. El uso de anécdotas e historias adecuadas, la jocosidad, el 

chiste, la mayéutica y la ironía con cortesía, permiten mostrar y reflejar el 

espejo cultural a las audiencias, generando una serie de emociones que 

activan estados de ánimo que favorecen y amplifican el aprendizaje.  

En el modelo diseñado se utilizan eventualmente las estrategias 

mencionadas a través de algunos videos y varias vivencias del investigador 

que se han considerado pertinentes, las cuales aparecen en la descripción 

etnográfica. No obstante, el contenido principal consiste en mostrar los 

hallazgos de la investigación como piedra angular de la reflexión. El anexo 8, 

contiene las diapositivas del último taller realizado, el cual presenta diversas 

mejoras con respecto al primero, pues el contenido se ha enriquecido tras la 

realización de estos. 

El modelo preliminar, se ensayó inicialmente con el taller denominado 

“Atención al público en Venezuela” impartido en el mes de Julio de 2016 con 

un grupo de estudiantes de Licenciatura en Desarrollo Endógeno-Sub Área 

Gestión Administrativa (Comunidad Ulandina) de la Universidad Politécnica 

Territorial de Mérida-Kléber Ramírez. La información del modelo llamó la 

atención de los educandos, pues a criterio del grupo resultó ser un taller 
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atractivo y diferente en el sentido de que se invita a la reflexión, resaltando la 

influencia que tiene la cultura nacional y organizacional en la vocación de 

servicio y en las prácticas de atención al público en el país.  

Días después de orientado el primer taller, la información del modelo 

fue socializada con el personal del Consejo de Estudios de Postgrado (CEP-

ULA), incluyendo nuevos elementos y autores nacionales que enriquecieron 

el prototipo inicial, obteniendo el beneplácito y algunas sugerencias del grupo 

de empleados.   

En el año 2017, con la creación previa de la oficina de atención al 

ciudadano de la Alcaldía de Mérida (dependencia receptora de quejas por 

parte de los usuarios), mediante Decreto Municipal 20-2016, surgió la 

necesidad de capacitar a los empleados con talleres de atención al público. 

Esta oportunidad fue aprovechada para utilizar el instrumento pedagógico 

diseñado, por lo que, a partir del mismo año con un modelo más robusto en 

contenido, el taller se comenzó a impartir en diversos grupos de empleados 

conformados por personal de las diferentes dependencias de la Alcaldía, en 

los cuales se obtuvieron cinco experiencias. 

El modelo pedagógico completo está concebido para ser orientado en 

16 horas de clase, sin embargo, se ha podido adaptar y resumir a 8 o 4 horas 

según la disponibilidad de tiempo de los participantes o de las condiciones 

impuestas por los organizadores.  

Al finalizar cada evento, se procedió a realizar una retroalimentación 

sugiriendo a los asistentes expresar su opinión acerca de los contenidos del 

taller. Los participantes voluntarios no se hicieron esperar y en cada evento 

se dejó libertad a todos los asistentes para intervenir, sin embargo, solo se 

observó la participación de las personas con más experiencia dentro de la 

alcaldía. 

En el transcurso de las actividades, se observaron reacciones de 

molestia, irritación y en algunos casos desaprobación por parte de varios 

participantes, algunos de los cuales se retiraron del recinto en los primeros 
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talleres luego de iniciada la segunda parte, donde se exponían las citas 

textuales que muestran la realidad cultural del venezolano respecto al trato 

ofrecido al público. Al finalizar cada taller, algunos participantes manifestaron 

su sentimiento de agravio cuando escucharon las expresiones referidas en 

las citas de los investigadores, sin embargo, reconocieron la susceptibilidad 

que los identifica y se mostraron de acuerdo con las descripciones hechas 

por los autores e investigadores, aceptando finalmente su realidad. 

Durante las intervenciones, los primeros en participar identificaron el 

taller como un instrumento de motivación hacia el cambio de actitudes. 

Luego de la vivencia pedagógica, algunos participantes expresaron un 

sentimiento de vergüenza al identificar la realidad cultural y al darse cuenta 

de cómo son vistos desde afuera. Otras personas compartieron sentimientos 

de culpa, al identificarse con los comportamientos atribuidos al venezolano 

promedio, mientras que otros expresaron que el deterioro de la calidad del 

servicio en el país se debe en gran parte a la actitud de su misma gente. 

Todos los participantes coincidieron en que las prácticas de atención 

al público deben transformarse para bien y reconocieron que dicho cambio 

debe empezar por ellos mismos y sus compañeros de trabajo, adquiriendo la 

consciencia precisada para modificar su mentalidad y sus actitudes para con 

las demás personas. También expresaron que dicho aprendizaje debe ser 

multiplicado, haciéndolo extensivo a los demás compañeros de trabajo. 

Por otro lado, hubo trabajadores que sugirieron la participación de los 

jefes en los talleres, en vista del trato que estos dan a veces a sus 

subordinados, situación que probablemente tenga relación con la atención 

que se brinda al ciudadano. Algunos participantes confesaron que algunas 

veces cometen las mismas arbitrariedades con el público, las mismas que 

sus jefes cometen contra ellos, sin embargo, reconocen que no tendrán 

consecuencias por su actitud. 

En general, todos los participantes manifestaron su agradecimiento 

por la información que les muestra los posibles orígenes de su conducta, 
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pues consideraron que es de suma importancia para poder evolucionar. 

También apreciaron todas las citas de los estudios y de la literatura nacional, 

en vista de que les permitió reconocer sus fallas y aceptar que todos son 

parte del problema, como también parte de la solución. 

Al conocer la realidad de sus costumbres culturales, los participantes 

del taller entendieron el origen de algunas reacciones de sí mismos y de los 

demás. Igualmente, les sorprendió la influencia de la cultura social y 

organizativa en el comportamiento humano y la forma en que opera en el 

exterior de la consciencia. 

Cabe resaltar que, ocurrió un caso de participación no convencional 

cuando se orientaba el último taller en la alcaldía. Uno de los funcionarios de 

más antigüedad y experiencia, comenzó agradeciendo por la valiosa 

información compartida en el taller y agregó que tal vez, en dicha información 

no existía nada nuevo que no se conociera por parte de los venezolanos, 

aclarando que “muchas veces nos hacemos de la vista gorda”. En esta 

intervención se quiso mencionar probablemente que la nación acepta y 

asume la realidad social. Lo alarmante del asunto, es que no se esté 

haciendo nada por transformar dicha realidad, y más preocupante aún, es 

que exista la probabilidad de no querer cambiar, tal como lo expresa Senge 

(2010, p. 117) citado en la página 151 de esta investigación, cuando se 

refiere a la resistencia al cambio. 

El modelo final aportado en esta investigación está realizado en el 

programa aplicativo Power-Point de Microsoft, y su pretensión principal es 

contribuir a la solución de la problemática objeto de este estudio. La 

aplicación del modelo pedagógico, consiste en orientar el taller con las 

diapositivas diseñadas y al finalizar, abrir un debate participativo y 

democrático para retroalimentar las ideas.  

Después de haber aplicado el modelo propuesto en varios grupos, se 

espera haber hecho un valioso aporte al compartir las citas de los autores, 
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investigadores y científicos mencionados a lo largo de este estudio, e invitar 

a la reflexión que se precisa sobre la cultura nacional y organizacional. 

De igual manera, se espera que con el pasar del tiempo el modelo sea 

revisado, mejorado, complementado y difundido al mayor número posible de 

empleados de las organizaciones venezolanas, con fin de generar 

consciencia y reeducar a todos sobre los aspectos clave que se deben 

revisar y modificar, en lo concerniente a las dimensiones culturales y las 

motivaciones humanas predominantes en las prácticas de atención al público 

en Venezuela.  

 

Declaración de los últimos informantes clave 

 

Como se enunció en el marco metodológico, posterior a la aplicación 

del instrumento psicométrico (encuesta), se impartieron talleres de atención 

al público que finalizaron con un conversatorio (entrevista semiestructurada), 

en el cual participaron los empleados con el fin de reflexionar sobre la 

realidad cultural y la problemática de atención al ciudadano en la Alcaldía de 

Mérida, tal como se acaba de mencionar en el aparte anterior.  

El doble propósito de la estrategia utilizada (encuesta-entrevista), 

terminó siendo un experimento organizacional y social que en la actualidad 

ha mostrado resultados favorables en las actitudes de la mayoría de los 

empleados, pues hubo una disminución importante de las quejas 

interpuestas según lo expresado por los funcionarios de la Oficina de 

Atención Ciudadana de la Alcaldía de Mérida, quienes con dicha información 

vinieron a convertirse en informantes clave del proceso. 

El anexo 7 contiene la publicidad realizada en las redes sociales sobre 

el primer taller de atención al público en la Alcaldía de Mérida.  
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CAPÍTULO V 

 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Conclusiones 

 

 El alcance de los objetivos propuestos en el presente estudio, fue 

posible gracias a la combinación de los métodos cuantitativo y cualitativo, 

estrategia complementaria que permitió la medición de uno de los aspectos 

de la investigación y la categorización de otros datos, logrando así la 

comprensión de una realidad que en apariencia era normal para la mayoría 

de las personas, sin embargo, para otros constituía una gran paradoja. 

Como se pudo observar en el discurrir del texto, el modelo 

SERVQUAL y la norma ISO 9001:2015 han sido hasta el momento los 

referentes universales que gozan de mayor prestigio en cuanto a la medición 

y la implantación de la calidad del servicio. Los descriptores básicos de estos 

estándares, permitieron observar la evidente diferenciación entre la calidad 

de servicio referencial y la observada en las organizaciones venezolanas en 

cuanto a las dimensiones de confiabilidad, sensibilidad, seguridad y empatía. 

 Los antecedentes, las etologías, la literatura nacional y los métodos 

investigativos utilizados, muestran las marcadas diferencias entre la 

deontología (el deber ser universal) del servicio y la realidad observada en 

las organizaciones venezolanas con respecto a la calidad de este, en 

especial lo concerniente a la atención al público. En virtud de ello ha sido 

posible el cumplimiento del primer objetivo de la investigación.  

Pese a que el referente universal señala con precisión el deber de 

procurar confiabilidad al público, en los instrumentos cualitativos se reveló 

que, por lo general, el personal de la organización venezolana no es lo 

suficientemente diligente en la atención y parece no interesarse en resolver 

las necesidades del público.  
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En lo pertinente a la sensibilidad que se debe manifestar al público, los 

métodos investigativos vislumbraron que en la organización venezolana son 

frecuentes las trabas en las gestiones y en los trámites de tipo legal, así 

como la poca valoración del tiempo de las personas en todos los contextos. 

En relación con la seguridad que es preciso brindar al público, existen 

muchas dificultades para que buena parte del personal de las organizaciones 

venezolanas trate con cortesía y amabilidad a sus clientes o usuarios. 

Igualmente, la habitual falta de empatía con el público y la carencia de 

horarios cómodos, contrastan con las indicaciones del referente universal. 

 Las revelaciones anteriores parecen ocurrir solo con los extraños, 

pues cuando se trata una persona que tiene algún vínculo afectivo, es decir, 

un familiar, amigo, compadre o recomendado, el personal de cara al público 

cambia su actitud completamente hacia la confiabilidad, sensibilidad, 

seguridad y empatía. Esto podría explicar, cómo el personal de atención de 

la organización venezolana tiende a cumplir el referente universal, 

basándose en las relaciones afectivas que posee con sus interlocutores, de 

tal forma que su vocación de servicio se inclina hacia la selectividad. 

 Dado que la crisis nacional contemporánea ha sido tal vez la más 

acentuada de todos los tiempos, pareciera que el venezolano promedio se ha 

visto obligado a cambiar sus actitudes de prepotencia por amabilidad y 

cortesía, tal como ocurrió en Alemania, Italia y Japón después de la guerra. 

Cuenta la historia que sus habitantes no tuvieron más remedio que cambiar y 

renacer como personas, pues fueron retados a optimizarse y a salir de su 

zona de confort ante la miseria y la tragedia generadas por la crisis. 

 El resultado obtenido a través del instrumento psicométrico VOSER en 

la muestra estudiada, indica que la vocación de servicio de los empleados de 

la Alcaldía de Mérida es relativamente alta. En contraste con este resultado, 

los instrumentos cualitativos representados en la descripción etnográfica y el 

análisis pragmalingüístico, indicaron que la calidad del servicio en Venezuela 

presenta fallas estructurales que afectan al ciudadano común, deficiencias 
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que no deberían existir ante una vocación de servicio relativamente alta por 

parte de los empleados. No obstante, tras esta contradicción parece haber 

un trasfondo cultural y psicosocial en cuanto a la vocación de servicio de 

algún modo selectiva. 

 De otro lado, la descripción etnográfica contiene apartes donde se 

resalta que la atención al público cumple con el referente universal, sólo 

cuando se trata de familiares, amigos, compadres o recomendados, pues se 

pudo observar que las actitudes en la atención al público son diferentes 

cuando se trata de personas extrañas.  

De lo anterior se concluye que los vínculos afectivos son de alta 

importancia en el contexto cultural y organizacional venezolano, de tal forma 

que influyen marcadamente en la calidad del servicio y por lo tanto en la 

atención al público. 

Los principales patrones comportamentales de los empleados de cara 

al público en las organizaciones venezolanas, emergen repetidamente en la 

literatura nacional de los últimos dos siglos. Estos modelos de 

comportamiento parecen obedecer a una conducta anacrónica o a un 

atavismo histórico cultural, pues los textos mencionados muestran de tiempo 

en tiempo un tipo de conducta contumaz referida a las deficiencias en la 

atención al público.  

Los patrones de comportamiento codificados y luego categorizados en 

las matrices de triangulación, no son más que la exteriorización de los rasgos 

culturales negativos atribuidos al venezolano promedio, tales como la 

irresponsabilidad, la falta de seriedad en el trabajo, la despreocupación, el 

incumplimiento, la poca valoración del tiempo de los demás, la improvisación, 

la impuntualidad, el facilismo, la aversión al trabajo, la descortesía, la 

prepotencia, el autoritarismo, la arrogancia, la igualación, el irrespeto, el 

maltrato, la impulsividad, la agresión, la violencia, la polarización, la 

inobservancia de las normas, el hábito de no escuchar a los demás y la 

susceptibilidad al reclamo y a la crítica.  
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La calidad del servicio es deficiente cuando el trato a los interlocutores 

se hace bajo los parámetros que se acaban de expresar. Sin embargo, de 

existir una relación de cooperación entre los participantes del escenario 

comercial, una interacción inconcebible en términos del referente universal 

se convertiría en una situación admisible y corriente para su cultura.  

Las organizaciones venezolanas por lo general, se caracterizan por 

una aparente falta de cultura de servicio, lo que constituye una cultura en sí 

misma. Lo confirman las características de las dimensiones culturales de la 

sociedad, así como los rasgos sociales y las actitudes del venezolano 

promedio, todos estos, artefactos de la cultura nacional.  

La orientación al poder, el colectivismo, el particularismo, la 

indulgencia y el cortoplacismo, parecen constituir la perspectiva del mundo 

que define las relaciones de atención al público en buena parte de los 

integrantes de la sociedad venezolana. Revertir las tendencias de estas 

dimensiones culturales es el desafío que deben enfrentar los administradores 

del país para generar los escenarios de calidad en el servicio, aquellos que 

responden a los estándares internacionales impuestos por la globalización, 

como por ejemplo el modelo SERVQUAL y la norma ISO 9001:2015. 

 La acción de servir en la organización venezolana tiende a confundirse 

con la sumisión, probablemente por tratarse de una cultura orientada al 

poder que se le dificulta el uso de la cortesía, pues ésta consiste en una 

interacción comunicativa orientada a la cesión de poder. Esto parece explicar 

la no cortesía y la descortesía que se observan en el comportamiento 

asumido por buena parte del personal de cara al público al ejercer sus 

funciones con las personas desconocidas. Sin embargo, en la organización 

venezolana el efecto de la orientación al poder, al parecer se desvanece ante 

el particularismo y el colectivismo, es decir, ante la interacción con personas 

con las que se tiene algún tipo de relación afectiva, como por ejemplo un 

familiar, un amigo, un compadre o un recomendado. En estos casos, el 
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personal de cara al público no expresa dificultades para actuar con cortesía y 

amabilidad, llegando incluso a demostrar excesiva generosidad en el trato. 

 En términos generales se puede decir que el particularismo, el 

colectivismo y la motivación a la afiliación que muestran las etologías que 

fundamentan este estudio, parecen haber sido los impulsores del nepotismo, 

el clientelismo, el amiguismo, y el compadrazgo en las organizaciones 

venezolanas. Tales tendencias han sido las que aparentemente incitan a los 

superiores de la cadena de mando a la complicidad, la indulgencia y la 

consecuente impunidad. Esta es probablemente la razón de la 

condescendencia y la facilidad con que los jefes perdonan los errores de los 

empleados y consiguientemente la actitud contumaz. 

Antropológicamente no existen culturas mejores ni peores, éstas son 

solo diferentes, sin embargo, los referentes universales, la competencia, el 

vanguardismo y la tendencia hacia el progreso, entre otros fenómenos 

globales, han obligado a los integrantes de diferentes culturas a revisar sus 

presunciones, pues los individuos aprenden inconscientemente una cierta 

forma de trato a los demás y es por ello que actúan tal como sus coterráneos 

lo esperan, sin embargo, el mundo global puede no esperar las mismas 

actitudes. Esto parece explicar, la sorprendente normalidad con que se llevan 

a cabo las prácticas de atención al público entre los venezolanos, pues son 

individuos pertenecientes a una misma cultura. 

En definitiva, la vocación de servicio y las prácticas de atención al 

público del personal de las organizaciones venezolanas, están influenciadas 

por la cultura, realidad que debe ser reconocida y reconducida en la dirección 

del referente universal, con el fin de apuntar hacia los logros de nivel global. 

 Ante el referente universal, parece quedar claro que la calidad de 

servicio en la mayoría de las organizaciones venezolanas es deficiente, y 

ante esta situación pierden los clientes, los empleados, los gerentes, los 

proveedores, los accionistas, la comunidad, y en general, todo el país. Por 

ello es importante crear conciencia sobre las actitudes subsumidas en la 
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cultura nacional y organizacional, impulsando desde las universidades y los 

gremios la implantación de programas de enseñanza y formación en calidad 

del servicio, basados en el conocimiento de la historia propia y los procesos 

culturales de la nación.  

 En este emprendimiento, se correrá siempre el riesgo de enfrentar a 

los líderes o altos mandos que no les conviene de ninguna manera una 

transformación, y ante cualquier intento de cambio cultural para el progreso 

preferirán, en cualquier caso, mantener las cosas como están para sostener 

sus beneficios propios.  

El modelo pedagógico de reflexión, diseñado y aplicado en el 

transcurso de esta investigación, ha revelado la importancia de concientizar 

al personal de las organizaciones venezolanas sobre el predominio que 

tienen los rasgos sociales negativos sobre ellas. Se ha insistido en el discurrir 

de los talleres que los elementos culturales arraigados en la personalidad, 

pueden refrenar la modificación del comportamiento y por lo tanto deben ser 

analizados con detenimiento y seriedad a través de la reflexión y el 

autoexamen con sinceridad. 

 Esta herramienta pedagógica, busca crear una nueva cultura de 

servicio dotada de contenido humano, fundamentada en la crítica 

constructiva, la revisión de las conductas actuales y la revelación de las 

raíces socio-históricas que dieron origen al comportamiento cultural 

dominante. Es importante comenzar a actuar, la sociedad venezolana se 

encuentra sobre diagnosticada, pues numerosos textos desde los años 

cincuenta han venido describiendo las crisis del país que habían sido 

previstas y sin embargo se siguen repitiendo. No intervenir la cultura de 

servicio ofreciendo soluciones reales, implicaría continuar fallando y dejar 

escapar la oportunidad de crear capacidades en las personas, cuyo fin es 

prepararse para enfrentar los grandes desafíos que ha venido imponiendo la 

competencia global. 
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Pese a que los individuos parecen estar culturalmente moldeados por 

la sociedad y el mundo que los rodea, también es de reconocer la 

maleabilidad que caracteriza a los seres humanos, la cual posibilita la 

asunción de cambios estructurales en la personalidad mediante la reflexión y 

la revisión de las conductas individuales y colectivas.   

 

Recomendaciones 

 

La mayoría de las investigaciones citadas en los antecedentes de este 

estudio, recomiendan la capacitación permanente de los empleados de 

atención al público con el fin de resolver los problemas de la calidad del 

servicio. No obstante, resulta conveniente que dichas orientaciones vayan 

acompañadas de la enseñanza de la problemática social y cultural, por lo 

cual, conviene utilizar elementos pedagógicos tendientes a mostrar los 

rasgos colectivos de la personalidad, la forma en cómo se ven a sí mismos y 

la forma en cómo son vistos por el otro diferente. Tal vez los efectos sobre 

los participantes sean sorprendentes. 

Dado que las metodologías de los estudios de McClelland, Hofstede, 

Trompenaars y Montero sobre la sociedad venezolana son validadas 

internacionalmente y por tanto confiables, existe la probabilidad de que, al 

exhibirlos ante el personal de las organizaciones del país, puedan ser 

considerados un motivo para generar conciencia ciudadana, con la finalidad 

de lograr la configuración de cambios en la cultura de servicio que en la 

actualidad parecieran impracticables. 

Es preciso que los empleados de vanguardia de la organización 

venezolana aprendan sobre las raíces culturales de su comportamiento, para 

con ello realizar un proceso de reflexión relativo a sus actitudes frente al 

público y posteriormente hacer una revisión de sus potencialidades. Esto 

permitiría empezar a cultivar emociones positivas tendientes a un cambio de 

actitud. Es inaplazable que se comience a entrenar en el país, virtudes tales 
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como la responsabilidad, la prudencia, la humildad, el servicio y la habilidad 

para interactuar con el extraño, pues estos aspectos son probablemente los 

más imprescindibles en la atención y el servicio.  

 

Futura Línea de Investigación 

 

La complejidad que implican los estudios de las organizaciones y su 

interacción en las sociedades, requiere mucho más que los esfuerzos 

realizados en la presente investigación. Esta agotadora labor requiere de la 

puesta en marcha de investigaciones multidisciplinarias, transdisciplinarias, 

complejas y transcomplejas, todas orientadas a la identificación de los 

problemas psicosociales y culturales que influyen en las organizaciones. 

Si bien es cierto que los problemas de orden cuantitativo son de alta 

trascendencia para las empresas, en Venezuela parecen urgir los estudios 

del comportamiento organizacional y social. No obstante, la mayoría de los 

diagnósticos ya están elaborados esperando a que los nuevos investigadores 

se avoquen a la realización de propuestas factibles y a la ejecución de 

proyectos que permitan solucionar, o al menos mitigar, la problemática del 

comportamiento organizacional y social.   

El comportamiento organizacional (CO) como herramienta de estudio 

de la administración, debe ser utilizada con mayor frecuencia en Venezuela.  

A este respecto cabe recordar que tal constructo teórico se sirve de las 

ciencias del comportamiento como la antropología, la sociología y la 

psicología social, que muchas veces los estudiantes consideran materias de 

relleno en los pensum académicos. Por tal motivo se sugiere crear una 

nueva línea de investigación que, a criterio del investigador, podría llamarse 

“Estudios psicosociales de las organizaciones venezolanas”. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Solicitud Instrumento de medición CIP-Alcaldía de Mérida 
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Anexo 2: Instrumento psicométrico de vocación de servicio-VOSER 

 

 

 

 

 

 

El instrumento psicométrico VOSER aplicado en esta investigación es 

propiedad intelectual del Centro de Investigaciones Psicológicas (CIP), 

adscrito a la Facultad de Medicina de la Universidad de Los Andes de 

Mérida, Venezuela. Para tener acceso a dicho instrumento y su baremo, es 

necesario realizar un trámite especial ante el mencionado centro de 

investigaciones.  

Por lo anterior, es necesario indicar que el instrumento psicométrico 

VOSER no se exhibe en este espacio, dado que su divulgación no está 

autorizada. 
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Anexo 3: Constancia de entrenamiento CIP- Aplicación del VOSER 
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Anexo 4: Descripción etnográfica de la atención al público en las 

organizaciones venezolanas 

   

Este proceso se realizó con base en las regularidades o uniformidades 

observadas y registradas en el diario de campo del investigador. Se intentó 

mostrar una imagen realista y fiel sobre el trato al público en las 

organizaciones por parte del personal de cara al público. La descripción 

etnográfica corresponde a las vivencias del investigador desde el año 2003, 

tanto en la ciudad de Mérida como en otras ciudades del país durante viajes 

de negocios, académicos y de vacaciones. 

En vista de que la mayoría de las vivencias del investigador identifican 

aspectos negativos del servicio, es importante destacar de antemano que 

hubo casos excepcionales en los que se evidenciaron situaciones de buena y 

excelente atención al público. En tales experiencias se cumplieron los 

referentes universales de satisfacción del cliente. 

Estos acontecimientos precisan varias actuaciones que, a la vista del 

investigador, probablemente por su condición de extranjero, resultan 

incomprensibles en cuanto al trato que se ofrece al público. Por tratarse de 

situaciones análogas y repetitivas, solo se mencionan algunas 

organizaciones que el investigador consideró como casos extraordinarios. 

En las organizaciones venezolanas es común observar que el 

personal de cara al público no salude a sus clientes, pues en la mayoría de 

las ocasiones no hay la iniciativa en saludar, sin embargo, cuando el cliente 

se adelanta en esto, por lo general recibe una respuesta. 

Pasa igual ante las palabras de agradecimiento del cliente y la 

despedida del mismo, en muchas ocasiones solo se le da respuesta cuando 

el consumidor ha adquirido algún producto o servicio. En ocasiones se 

escucha a empleados de contacto con el público después de una atención, 

haciendo comentarios que sugieren molestia en ellos por el hecho de haber 

atendido a un cliente que no realizó una compra. Frases como “para qué 
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preguntan si no van a comprar” son comunes, como si se tratara de una 

obligación por parte del cliente.  

Con frecuencia no se le presta ayuda al cliente, por lo general, el 

personal de cara al público no está solícito en la atención, algunas veces 

está dedicado a actividades operativas internas, otras veces conversando 

entre ellos, pendientes de su móvil, ociosos o simplemente despreocupados 

por su labor de atender público. Hay mucha desatención al cliente.  

Si bien es cierto que algunas veces bajo el esfuerzo del consumidor se 

logra una atención cálida y fluida, no es menos cierto que el personal de las 

organizaciones se encuentra allí para agradar y servir al público y no lo 

contrario, pues el consumidor es el sujeto a cautivar por parte de la empresa 

y no inversamente. 

Llegar cerca del cierre de una jornada laboral a una organización 

parece generar reacciones en la mayoría de los empleados, a veces se 

hablan entre ellos en voz baja o incluso exteriorizan su incomodidad por la 

cercanía de la hora del cierre. Hay ocasiones en las que al cliente le bajan la 

santamaría al intentar ingresar a la organización, sin embargo, cuando logra 

entrar, es común que le digan “está cerrado y no se le puede atender”, 

argumentando razones como “el punto de venta ya se cerró”, o simplemente 

“no le podemos atender, mejor vuelva en la tarde o mañana”, generando en 

algunos clientes un sentimiento de impotencia que algunas veces refleja con 

reclamos verbales, según su personalidad o visión social. 

Una experiencia fallida que se observa comúnmente se presenta 

cuando el cliente requiere cambiar un artículo adquirido, situación que suele 

volverse dificultosa  por las trabas en la facturación o por que  el personal de 

contacto con el público no tiene la autorización para hacerlo y al estar 

ausente la persona encargada de ello, la operación de devolución no es 

posible, sin considerar que en ocasiones la residencia del cliente puede estar 

en un sitio alejado de la ciudad o incluso en otro municipio.  
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En las tiendas de ropa o de calzado, comúnmente hay fallas en el 

acompañamiento al cliente con respecto al proceso de prueba de productos y 

el pago en las cajas registradoras, pues muchas veces el trato parece 

despectivo e inadecuado. No es común que el personal haga el 

acompañamiento permanente y amable que se le debe brindar al público. 

También se observa en muchas organizaciones, la costumbre de 

realizar limpieza en horarios en que todavía hay clientes dentro de las 

instalaciones, incomodando y a veces entorpeciendo la labor organizacional, 

algo que no se observa en otras culturas. 

Por otra parte, el personal de las aseguradoras actúa 

cuestionablemente en la respuesta de la gestión de siniestros ocurridos a los 

bienes de los clientes. La elaboración de contratos de pólizas de seguros se 

hace rápidamente, pero el servicio para resolver los siniestros representa una 

traba a la gestión. En los procesos de reclamación se exigen innumerables 

trámites y se suministra poca información y ayuda al cliente, como por 

ejemplo en el caso de los vehículos siniestrados, en los que al mismo cliente 

le obligan a buscar el turno según una lista de talleres disponibles. 

En las oficinas públicas, como por ejemplo instituciones de educación, 

alcaldías, prefecturas, entre otras, es usual ver cómo los servicios al 

ciudadano son coartados y/o limitados por avisos que establecen día, horario 

y procedimiento específico para solicitar constancias u otros documentos, así 

como día y hora diferente para su entrega. A esto hay que agregar el cúmulo 

de injustas frases que abundan al interior de dichas oficinas como: “Por favor 

lea el aviso, hoy no se reciben solicitudes, vuelva el día indicado”, “La 

entrega de constancias fue ayer, vuelva la próxima semana”, “El computador 

está dañado y no se sabe cuándo lo van a reparar, por ahora no hay el 

servicio que usted solicita”, “ya está apagado el computador” y tal como éstas 

justificaciones y/o disculpas, muchas otras se escuchan de manera habitual, 

convirtiendo al usuario en un elemento irrelevante del escenario de atención 
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al público en las organizaciones. Generalmente no manejan planes de 

contingencia ante situaciones adversas al público. 

En Venezuela existen instituciones de servicios públicos regionales, 

nacionales e internacionales que cobran aranceles por sus servicios, para lo 

cual el usuario debe dirigirse al banco con el fin de depositar el valor 

correspondiente, teniendo que soportar largas colas, sacar fotocopia del 

comprobante de depósito y regresar a la institución para entregarlo, entre 

otros trámites que generalmente se tienen que ejecutar, perdiendo así un 

tiempo valioso durante el día. 

En las oficinas de servicios públicos, el usuario por lo general debe 

programar varios viajes para retirar un documento o finiquitar un trámite legal 

que se pudiera realizar en un espacio más corto de tiempo. Quizá esto 

obedezca a la falta de sistematización de los procesos en algunas 

organizaciones, o a que los responsables de firmar cada documento no 

permanecen en la oficina con la debida regularidad de asistencia, entre otras 

situaciones. 

Son habituales en todo el territorio nacional, las largas colas de espera 

para recibir atención en los servicios públicos, en especial los registros 

municipales y mercantiles, notarías y demás, pertenecientes al Servicio 

Autónomo de Registros y Notarías (SAREN). Esta espera por parte del 

público pareciera una constante, incluso para el que paga un proceso 

llamado habilitación que consiste en el valor sufragado por el usuario para 

habilitar horas de despacho el mismo día, en casos de urgencia jurada y 

comprobada, según lo señalado en el Artículo 29, del Decreto de Registros y 

del Notariado (2014). Ahora bien, si el usuario paga a un “gestor” o tiene un 

amigo/familiar o compadre dentro de la oficina de servicio público, se podrá 

observar cómo pasa por encima de los demás. En este sentido, el usuario 

está sometido a la impiedad que se vive en dichas instituciones. 

Los servicios de las prefecturas, a pesar de su sencillez, son 

generalmente demorados en la entrega de los documentos requeridos por 
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los ciudadanos. Esto puede deberse a que los prefectos por lo general no se 

encuentran en sus despachos y el usuario debe esperar hasta que el 

funcionario los firme. Los horarios de estas oficinas públicas son 

generalmente cortos y hasta tempranas horas de la tarde, por lo que el 

usuario debe anticiparse a la hora de cierre, de lo contrario no será atendido 

por alguna disculpa/justificación que tenga el funcionario encargado. 

Otros servicios públicos deficientes, son por ejemplo las revisiones de 

tránsito a vehículos automotores; los permisos de planeación municipal para 

nuevas construcciones, mejoras o reformas de inmuebles ya construidos; la 

solicitud de solvencias de todo tipo, el certificado médico, los carnets de 

pasaje estudiantil, las líneas telefónicas, el servicio de internet, el servicio de 

gas, entre otros.  

En la mayoría de los servicios mencionados en el párrafo anterior, los 

usuarios enfrentan con frecuencia una serie de situaciones deshonestas por 

parte de los funcionarios, pues para agilizar los trámites los usuarios deben 

muchas veces otorgar “beneficios extra” en dinero o en especie. De lo 

contrario habrá situaciones en que el debido trámite se realizará tras 

múltiples viajes de ida y regreso para completar los requisitos, que 

generalmente resultan incompletos desde el principio debido a la 

desinformación. Existen también, situaciones donde la única forma de 

obtener el trámite es realizando un pago deshonesto exigido directamente 

por los funcionarios de la oficina pública (previa negociación en el mejor de 

los casos), sin la oportunidad de garantías efectivas para interponer una 

denuncia formal ante una autoridad competente, pues la acción de los 

organismos públicos es por lo general ineficiente e ineficaz, razón por lo cual 

se observan altos niveles de corrupción e impunidad.  

Es común que los usuarios tengan que contratar “gestores” -personas 

que tienen contactos e influencias en ciertas organizaciones - para que 

pueda haber avances en la consecución de documentos, solvencias y en 

general requisitos que el usuario o ciudadano necesita. Esto también ocurre 
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en los bancos, donde los gestores llegan sin hacer la cola correspondiente e 

ingresan a la taquilla directamente con el consentimiento de los cajeros, 

quienes reciben eventualmente dádivas a título personal o de parte de las 

empresas para las cuales trabajan.  

En los servicios hospitalarios de todo el país, por lo general se 

escuchan quejas respecto a la atención del paciente, a menos que se tenga 

algún tipo de influencia al interior de la institución, visto que las áreas 

hospitalarias por lo general permanecen colapsadas y los pacientes deben 

esperar varias horas y a veces días para recibir una atención médica 

completa. En la actualidad, la falta de medicinas y la escasez de personal 

médico y paramédico han agravado esta situación. 

Se ha podido observar una situación particular cuando alguien es 

presentado a empleados públicos, pues por lo general estas personas 

ostentan sus cargos al decir “por allá estamos a la orden para lo que necesite 

por si se le ofrece algo” o “en lo que le podamos ayudar por allá con mucho 

gusto”, alardeando del poder que le otorgan sus oficios.  

También es común escuchar a personas preguntando a sus amigos si 

conocen a alguien en determinada organización para poder solicitar un 

servicio con rapidez, y en ocasiones hay respuestas positivas en las que se 

promete hablar o facilitar el contacto para obtener el objetivo. 

A pesar de lo narrado hasta ahora, resulta contradictorio que el 

servicio al cliente ofrecido en la mayoría de las organizaciones sea 

considerado como “algo normal” para el ciudadano venezolano, como si se 

tratara de una alienación a la cual todos se resignan. Es paradójico también, 

que los venezolanos asistan a las instituciones y lleguen al extremo de 

sorprenderse cuando se les atiende con amabilidad, como si tratara de algo 

inesperado.  

El diagnóstico y comprensión de las actitudes que la sociedad 

venezolana tiene en cuanto al servicio al cliente, constituye a su vez, todo un 

reto para proponer la semilla o el inicio de lo que podría significar una 
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propuesta para la transformación y cambio de cultura de servicio, aunque 

semejante desafío puede ir contra la corriente en el intento de provocar 

variaciones de patrones de comportamiento. 

Llevar a cabo lo anterior, implicaría el estudio de no pocos tópicos y 

contextos que seguramente podrían ayudar en la explicación de las razones 

que motivan el deficiente servicio al cliente en Venezuela y sus posibles 

soluciones.  

Esta descripción etnográfica confirma panorámica y brevemente, la 

existencia de varios patrones comportamentales encontrados durante la 

investigación teórica, como por ejemplo la descortesía y la falta de cortesía, 

que parecen ser los más observados al interior de las organizaciones del 

país. 
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Anexo 5: Transcripción del diálogo espontáneo de una atención al 

público en la prefectura el llano de Mérida 

 

Fecha: miércoles 01-10-2014, 3:30 P.M. 

El usuario llega a la prefectura El Llano siendo las 3:30 p.m. 

Diálogo previo al inicio del video: 

(1) Usuario:   Buenas tardes, ¿por favor para solicitar un documento? 

(2) Funcionaria: [No responde al saludo] Ya está cerrado, hoy trabajamos 

hasta las tres y media. 

(3) Usuario:  ¿Pero el horario de trabajo hasta que hora es?  

(4) Funcionaria: Hasta las cuatro, pero ya no se están recibiendo solicitudes, 

porque por el día de hoy atendimos público solo hasta las tres y media. 

(5) Usuario:  [Molesto e indignado] Okey, muchas gracias, hasta luego. [No 

recibe respuesta de la funcionaria y se retira del sitio. Un minuto después 

regresa hasta la oficina y empieza una grabación de video con un celular 

donde se registra el siguiente diálogo] 

 

Inicio de la grabación. 

 

(6) Usuario:   Señora, disculpe, ¿el horario usted me dice que es hasta las 4? 

(7) Funcionaria: Sí señor. 

(8) Usuario:  ¿Pero en alguna parte está estipulado que es hasta las tres y 

media? 

(9) Funcionaria: No señor. 

(10) Usuario: Porque mire, yo sé que ustedes son empleados públicos y se 

deben a nosotros, las personas que somos los usuarios. Del país donde yo 

vengo [La funcionaria baja la vista hacia el escritorio y sigue trabajando, no 

mira a la cara al usuario] los horarios son hasta las cuatro de la tarde, o 
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hasta las seis. Yo le voy a pedir a usted el favor que usted me reciba esto 

hoy. 

(11) Funcionaria: Yo se lo recibo señor, pero yo ya apagué la computadora. 

(12) Usuario: Por eso, yo estoy grabando esto señora y estoy grabando el 

reloj también, porque es que yo voy a llamar a estos teléfonos [Aviso fijado 

en la entrada de la oficina] como llamé hace 15 días con mi suegra, y pues le 

voy a plantear al señor [T.S.U. Luis Omar Ditta Andrade, Director Estadal del 

Poder Popular de Política Integral], él me tiene que explicar porque yo 

estudio administración pública señora, [la funcionaria murmura algo que no 

se entiende] y yo sé que el estatuto de la función pública dice que los 

horarios son hasta esa hora. 

(13) Funcionaria: Está muy bien señor, pero si usted me ve, yo no estoy 

jugando. 

(14) Usuario: Yo sé que no. 

(15) Funcionaria: Yo estoy elaborando otro trabajo. 

(16) Usuario: Pero a usted no le cuesta nada recibirme esto. 

(17) Funcionaria: Venga yo se lo recibo, pero no se lo puedo elaborar 

ahorita porque la computadora ya la apagué.  

(18) Usuario: Pero hay unos formatos. 

(19) Funcionaria: Ah, ¿es para banco? 

(20) Usuario: Es para banco. 

(21) Funcionaria: Bueno, para banco no se lo van a aceptar en el formato. 

(22) Usuario: ¿No? 

(23) Funcionaria: No. Por eso es que nosotros preguntamos, para banco o 

para cualquier otro trámite. Si usted me dice que es para cualquier otro 

trámite yo hago el formato entero [interrumpe el usuario] 

(24) Usuario: No, es para SICAD 2. 

(25) Funcionaria: Entonces es por computadora. 

(26) Usuario: Ajá. 
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(27) Funcionaria: Y yo la computadora ya la apagué.   

(28) Usuario: Usted la apaga a las tres y media. 

(29) Funcionaria: Cuando tengo trabajo de hacer, sí. Y estamos finalizando 

el mes, y si usted ve yo estoy contando constancias, estoy sacando informe, 

porque el viernes los debo entregar. 

(30) Usuario: Okey, bueno señora está bien, eso es todo. Muchas gracias. 

(31) Funcionario: A la orden señor. Y mi nombre es Iris Araujo.  

(32) Usuario: Bueno, Okey. 

(33) Funcionaria: Por si quiere ir a denunciar.  

[Fin de diálogo] 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

C.C. Reconocimiento

www.bdigital.ula.ve



275 
 

Anexo 6: Aviso fijado en la oficina de la prefectura el llano 

 

 

 

 

 

 

 

C.C. Reconocimiento

www.bdigital.ula.ve



276 
 

Anexo 7: Publicidad-Taller de atención al público en Venezuela 
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Anexo 8: Modelo pedagógico propuesto como intento de solución a la 

problemática de atención al público en Venezuela 

 

Como último anexo de esta investigación, se incluye una presentación 

realizada en el programa aplicativo Power-Point de Microsoft, 

correspondiente al modelo pedagógico propuesto para intentar solucionar la 

problemática objeto de este estudio.  

En el aparte denominado “análisis de la aplicación del modelo 

pedagógico” se ha explicado cómo este modelo sirvió de herramienta 

didáctica en el taller de “Atención al público en Venezuela” impartido a siete 

grupos de personas en los últimos cuatro años. Se espera que el modelo 

siga aportando a la solución de la problemática en cuestión, al compartir la 

información del estudio, la cual invita a la reflexión y análisis sobre los 

aspectos fundamentales que se deben revisar y modificar en lo concerniente 

a las dimensiones culturales y las motivaciones humanas predominantes en 

las prácticas de atención al público.  

A continuación, se desglosa la estructura o contenido general del 

modelo pedagógico propuesto, sin embargo, se aclara que este puede variar 

de acuerdo con el tipo de auditorio y el tiempo destinado para cada taller: 

 

- Concepto de atención al público. 

- Modelos de calidad gubernamentales. 

- Los clientes, la calidad del servicio y su satisfacción. 

- Frases célebres sobre la importancia del cliente. 

- El buen servicio a los clientes. 

- Razones del servicio deficiente. 

- La importancia del lenguaje no verbal. 

- Video 1: Atención al público y amabilidad. 

- Posibles raíces de la problemática de atención al público en Venezuela. 

- Elementos, características e influencia de la cultura en el comportamiento. 
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- Video 2: Cómo nace un paradigma. 

- Extremos de la crítica cultural 

- Posibilidad de un cambio de cultura. 

- Contradicción del venezolano. 

- Dos dificultades para intentar un cambio de actitudes en la atención al 

público. 

- Evidencia histórica y literaria de la reincidencia del servicio deficiente en 

Venezuela. 

- Hallazgos de 20 investigaciones realizadas en empresas venezolanas. 

- Video 3: Atención al cliente en Venezuela. 

- Rasgos culturales identificados en la literatura nacional venezolana. 

- Algunos avisos acostumbrados que limitan la atención al público en 

Venezuela. 

- Referente universal de la calidad del servicio. 

- Etologías o estudios científicos del carácter y modos de comportamiento de 

los venezolanos. 

- Triangulación de autores y métodos. 

- Reflexiones finales. 

- Importancia de impulsar un cambio en nuestra cultura venezolana. 

 

Las diapositivas del modelo pedagógico propuesto se pueden 

visualizar a partir de la siguiente página: 
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