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Comunicacion Global y Capacidad Competitiva
en las micro empresas de comunicacion
¢ informacion

Global Communication and Competitive Capacity
in Communicational and Informative
Micro Enterprises

Awngel Priez*
Resumen

La presente investigacion ahonda en la caracterizacion de las micro empre-
sas de comunicacién e informacién (MECI), empresas que han aparecido en el
dmbito mundial a raiz del crecimiento y cxpansion de las tecnologfas de informa-
cién y comunicacion. Se explica en esta investigacion la relacidn entre la comuni-
cacién global y la competitividad en las MECI de Maracaibo. Es una
investigacion de tipo correlacional. Para la recoleccién de datos se utilizd la técni-
ca de la entrevista estructurada, efectudndola al personal gerencial, administrativo
y operativo de las MECI. Los resultados obtenidos comprueban la hipotesis de
que existe una relacién entre la comunicacién global y la capacidad competitiva.
El trabajo constituye una contribucidn para las MECI, debido a que su estudio
sistemdtico proporciona una serie de criterios tedricos y practicos que podrian ser

utilizados por sus gerentes para gencrar competitividad en el futuro.

Palabras clave: Comunicacién global, capacidad compctmva auevas tecnolo-
gias de informacién y comunicacidn, gerencia.

Abstract

This paper deepens the characterizations of communicational and
informative micro-enterprises (CIME) in Maracaibo, organizations that have
appeared on a world level due to the growth and expansion of informative and
communicational technologies. Herein we explain the relation between global
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communication and competitive capacity in CIMEs in Maracaibo. It is a study of
correlations. In the collection of data the structured interview technique was
utilized, applying it to management, administrative and operational personal in
the CIMEs. The results of this research support the hypothesis that poings to the
correlation between global communication and competitive capacity. This
research is of help to CIMEs, in that it is a systematic study that provides a series
of theoretical and practical criteria that could be udlized by managers to create
competitiveness in the future.

Key words: Global communication, competitive capacity, new informative
and communicational technologies, management.

Introduccion

Tal y como David se enfrentd al gigante Goliat, [as micro empresas de co-
munricacidn e informacién (MECI) en paiscs como Venczucla, afrontan retos y
amenazas que deben desafiar; al mismo tiempo manifiestan ventajas competiti-
vas que las pueden empujar hacia el éxito. Entendemos por micro empresa de
comunicacién ¢ informacién, aquella empresa de produccion de mensajes que
se sustenta exclusivamente - en infraestructura y procesos de produccion - sobre
las tecnologias de informacién y comunicacién (TIC), tecnologias que aparecen
gracias a la digitalizacidn y a las telecomunicaciones. Hablar de los retos que en-
frentan las MECI, es hablar de las dificultades que en Maracaibo han encontra-
do este tipo de empresas para gestionar la tecnologia adecuadamente, evitar la
alra dependencia a la asesorfa externa y subutilizar el alto potencial tecnoldgico
con el que cuentan (Losada, 1998). Las MECI sin embargo, manifiestan venta-
jas competitivas {vinculadas fundamentalmente a las TIC) que facilitan su apari-
cidn y su potencial €xito, entre ellas, el bajo nivel de inversion que tienen que
realizar para adquirir capacidad de produccion, la posibilidad de operar en espa-
cios reducidos y la capacidad de ofrecer servicios de comunicacién totalmente
nuevos y de alta calidad.

En este sentido, este articulo expone variables como la comunicacion global
y la capacidad competitiva, como una manera de abordar tedricamente las fortale-
zas y debilidades de las MECI. La comunicacion global constituye una filosofia
gerencial que interpreta a la comunicacion desde una perspectiva holistica, enten-
diendo que esta emana desde la propia organizacién y a la vez la afccta en cada
una de sus dimensiones. La comunicacién global implica la formalizacién y préc-
tica de una filosoffa organizacional {misién, visién, valores, politicas), la implan-
tacién de una estrategia de mercadeo ¥ comunicacidn interna, una estrategia de
marca, un sistema de informacion global, una politica de coherencia y sinergia de
medios y la articulacién permanente del conjunto. Por su lado, la capacidad com-
petitiva es una destreza imprescindible, vital y necesaria para imaginar, disefiar,
desarrollar y mercadear productos con mejor precio, calidad y oportunidad que
los competidores a través de un csfirerzo sostenido e inteligente que genere éxito
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en mercados abiertos y globales. De esta manera, se plantea en el articulo la nece-
sidad de indagar sobre la relacidn entre la comunicacion global y la capacidad
competitiva, lo que en otras términos significa que las empresas de comunicacion
¢ informacién que articulen adecuadamente ¢l paradigma de la comunicacion
global, podrin de manera progresiva generar capacidad competitiva.

1. Capacidad competitiva en las empresas de comunicacion

Existen varias maneras de medir el éxito cn las empresas, entre ellas la pro-
ductividad, la efectividad social y la competitividad. Se considera que Ja competi-
tividad asume un rol protagénico debido al nuevo ambiente global que enfrentan
las organizaciones.

El concepto de competitividad ha sido muy debatido en las tiltimas décadas,
lo cual ha provocado una concepcidn practicamente desvinculada al concepto de
ventaja comparativa que s¢ basaba primordialmente en la abundancia de los re-
cursos naturales de las naciones (Romero v cols., 1997). La competitividad se
plantea hoy en dfa como un forma de medir el éxito de una organizacin, eaten-
diendo que una empresa es competitiva cuando ésta es capaz de generar algin
tipo de ventaja significativa que le permita destacarse entre sus competidores
(Gémez, 1997).

Desde una perspectiva mds aplicable a la realidad de las empresas de co-
municacidn, se nos presenta una definicién de competitividad que de alguna
manera es mds integral y holistica, puesto que considera aspectos - como el mer-
cadeo v la capacidad de innovacién - que anteriormente no habian sido vincula-
dos al concepto de competitividad. La competitividad es mds que un resultado,
una “capacidad imprescindible, vital y necesaria de una organizacion para ima-
ginar, disefiar y mercadear productos con mejor precio, calidad y oportunidad
que Jos competidores™ (Antonorsi, 1996). Esta nocién sobre competitividad
implica al mismo tiempo el desarrollo de una seric de capacidades que debe de-
sarrollar la organizacion, a saber: capacidad para desarrollar productos y/o ser-
vicios que posean la calidad adecuada a las necesidades de Jos clientes y el precio
adaprado a los niveles de calidad alcanzados; capacidad para desplegar una es-
trategia de mercadeo que permita una actuacién planificada y orientada en fun-
cién de los deseos y necesidades del consumidor o cliente; capacidad para
innovar tanto en los procesos como cn los productos, lo cual deriva en ventajas
en costos y mejoramiento de los productos y/o servicios; y por dltimo, capaci-
dad de produccidn a través de una infraestructura técnica instalada y actualizada
que debe adecuarse no sélo en costos, sino también en términos del tipo de tarea
que se efectdia en la empresa (Antonorsi, 1996).

En cuanto cl mercadeo, las empresas deben considerar tanto los factores ex-
ternos (entorno econdmico, social v politico) como internos al momento de de-
sarrollar una cstrategia de este tipo. Sin embargo, se debe poner énfasis en los
factores internos debido a que son los que la empresa puede controlar. Estos fac-
tores son el precio, la promocidn y la distribucién de los productos y/o servicios.
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Es importante que los empresarios definan unos criterios adecuados para fijar los
precios de sus productos y servicios v esto sélo pueden lograrlo si se capacitan ge-
rencialmente y atienden a los objetivos dc la empresa, los costos de produccion, la
demanda, la competencia, las condiciones de la cconomia v las leyes puiblicas. La
estrategia de promocién debe contener una mezcla de diferentes tipos de medios
para que pueda ser efectiva; los medios son diversos y pueden ser masivos, como
la radio y prensa y no masivos como las exposiciones, ferias, seminarios y congre-
s0s. La distribucién implica también una estrategia que considerc varias alternati-
vas que superen la simple puesta del producto o servicio en el sitio comercial,
ejecutando actividades como la distribucidn directa en el grupo de empresas (mi-
cro, pequeflas, medianas o grandes) al cual pertenczea, asi como la vtilizacidn de
intermediarios, todo ello en una escala local, regional, nacional e internacional
dependiendo de la madurez de la organizacidn (Araujo y Araujo, 1996).

La capacidad para innovar constituye una de las ventajas competitivas més
importantes para las organizaciones, muy cspecialmente para las micro empresas
de comunicacidn e informacién dada la naturaleza exclusivamente tecnoldgica
que estas poseen. Capacidad para innovar significa, entre otras acciones, incorpo-
rar la gestion de la tecnologfa como una rutina organizacional que debe basarse
en criterios sélidos tanto para comprar o adquirir la tecnologfa, como para intro-
ducirla en los procesos de produccién. Dependiendo del grado de sistematizacién
y eficiencia con el que ia empresa gestione la tecnologfa, podrd experimentar una
innovacion de procesos o de productos. La innovacion de procesos implica un
perfeccionamiento de la téenica, implantando elementos tecnoldgicos distintos a
los que se viencn manejando en la elaboracion del producto, pudiéndose alcanzar
una disminucion en los costos y una alteracidn en las caracteristicas del producto
final. La innovacién de producto, como su nombre lo indica, consiste en fa modi-
ficacién de ta composicidn del producto como consecuencia de una innovacién

de procesos (Blaung, 1979).

2. Un nuevo paradigma organizacional: la comunicacidn global

La comunicacién cs el centro, la vida, la razén de ser de la organizacién; sin
una comunicacion bien canalizada, las empresas empiezan a abrir el camino hacia
la ineficiencia y la extincidn, situacién que se agudiza en una socicdad marcada
por la globalizacion en los dmbitos econdmico, social y politico. En este sentido,
resulta interesante [a propuesta de Desiato (1997), quien analiza la realidad admi-
nistrativa a la luz de la racionalidad comunicativa, un enfoque que se opone a la
concepeidn instrumental de la comunicacién y la entende mds bien como un acto
mediante ¢l cual cada ser humano expresa su intmidad en fa reciprocidad con el
otro. Es un modelo de comunicacidn racional que se basa sobre el entendimiento
¥ la comprensién. La relacién sujeto - objeto es sustituida por la de sujeto A y su-
jeto B, no hay dominacién, sino consenso. Esta concepeidn supera el enfoque en
el que la productividad y la competitividad dependen dnicamente de los aspectos
duros (condiciones fisicas, salario), alcanzando una visién holistica en la que se
destaca el rol de las relacionces interpersonales, las normas del grupo y el liderazgo.
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Los adelantos de las ciencias de la administracidn y de la comunicacion han
permitido un acercamiento bastante importante a la configuracién de un nuevo
enfoque organizacional que integra de manera sistémica los diferentes escenarios
en los que actdan las organizaciones y/o empresas. Esta concepcibén apunta hacia
el planteamiento de que la comunicacién es la médula espinal de la organizacién,
mds alld de una herramienta o estrategia, constituye el principal motor de las
transformaciones que se dan al interior y exterior de clla.

El nueve paradigma organizacional basado en la comunicacion debe supe-
rar la visidn sistémica y llegar a una perspectiva holfstica que unifique los diferen-
tes paradigmas de construccion del conocimiento y coloque al hombre en el
centro de la organizacién. Se parte del principio de que el bienestar del hombre
esta por encima del beneficio econdmico. Esta perspectiva holistica se ve articula-
da en el término comunicacidn global (CG}), denominacion que concentra los
aportes de algunos tedricos e investigadores como Shultz, Tannenbaum y Lauter-
born (1993}, Regouby (1989), Garbetr (1991), Costa (1994), Guzmin (1996 y
1997), Araujo y Araujo (1996}, Garcia y Dolan (1997), Davenport (1999) y
Arribas (1999).

El concepto de comunicacion global esta trastocando todos los dmbitos or-
ganizacionales, lo cual la convierte en una verdadera revolucién cultural para la
empresa, ya que engloba todas sus realidades y determina la légica de su desarro-
llo, para el consumidor, debido a que la empresa crea un verdadero didlogo con el
consumidor y sale de su inaccesible circulo econémico y frio, v para los profesio-
nales de fa comunicacidn, porque se institucionaliza la comunicacion en la socie-
dad, concretando una nueva profesion. La comunicacion global se define como
una dptica innovadora que enfatiza las potencialidades de la comunicacion en la
empresa (Regouby, 1989).

El esbozo que expone Regouby (1989) sobre la comunicacién global es
bastante complejo y su principal fortaleza es la visidn sistémica desde la cual anaki-
za el concepto, conjugando factores de comunicacién como la filosoffa organiza-
cional, la identidad e imagen corporativa, la utilizacién sinérgica de medios, asi
como una direccién permanente que permite formar una amalgama comunica-
cional que apunte hacia los objetivos y aspiraciones de la organizacion y de cada
uno de sus integrantes. Uno de los aspectos mds importantes de esta conceptuali-
zacién sobre comunicacién global es la consideracién de los valores humanos
como uno de los pilares que permiten materializar el planteamiento.

En la misma lnea de la comunicacién global aparecen Shultz, Tannenbaum
y Lauterborn (1993) con su propuesta de las comunicaciones de marketing inte-
gradas. Las comunicaciones de marketing integradas constituyen una nueva for-
ma de entender y mirar la totalidad del sistema comunicacional en una empresa,
superando la visidn fraccionada en la que se separa a la publicidad, las relaciones
publicas, la promocién de ventas, las compras y las comunicaciones para el cliente
interno, “Se trata de realinear fas comunicaciones para mirarlas tal y como fas ve el
cliente: como un flujo de informacién cuyas fuentes no identifica” (Shultz y cols.,
1993: 22).
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Costa (1994) es otro autor que rcaliza un gran aporte en la constitucidn
del paradigma de la comunicacién global. Con su propuesta de la imagen glo-
bal, explica como ha evolucionado el concepto de la marca, que deja de ser un
simple signo para convertirse cn el niiclec del sistema de identidad de una orga-
nizacion. La imagen global es entonces “el efecto sinérgico de las diferentes co-
municaciones de una la empresa, perfectamente disehadas y gestionadas,
constituyendo una totalidad conceptual y estilistica particularmente sélida y cs-
table” (Costa, 1994: 186).

La imagen global implica un mecanismo de construccién que se da sicmpre
de la misma manera, Primero, el receptor sintctiza mentalmente los atributos o
valores producto de los mensajes gencrados por la empresa. Luego, una porcidn
de csos mensajes persisten en la memoria consciente o inconsciente def receptor,
manifestdndosc en actos y opiniones hacia los demds. Y por tiltimo, las imigenes
individuales se conjugan en una imagen generalizada por un conjunto de puiblicos
(Costa, 1994).

La comunicacién global como paradigma o modelo para gerenciar la comu-
nicacidn, se manifiesta en dimensiones como la filosoffa organizacional, la comu-
nicacién y el mercadeo interno, la estrategia de marea, la politica de medios y los
procesos administrativos de informacidn.

3. Metodologia

El disefio de la investigacion es de tipo transeccional correlacional. “Los di-
sefios traseccionales correlacionales tienen como objetivo describir refaciones en-
tre dos o mds variables en un momento determinado (Herndndez y cols., 1991:
193). El disefio dc investigacidn cotrelacional es mds recomendado en las ciencias
sociales que el causal, debido a la dificultad de comprobar relaciones de tipo cau-
sal con variables que dependen del comportamiento humano.

A través de la metodologia seleccionada se describieron los principales as-
pectos y fenémenos comunicacionales (Comunicacién Global) que sc dan dentro
de las MECI, determinando también la relacion que la comunicacién global tiene
con la capacidad que las MECT tienen para imaginar, disefiar, desarrollar y merca-
dear productos con mejor precio, calidad y oportunidad que sus competidores
(Capacidad Competitiva).

Se selecciond a la Entrevista Formalizada o Estructurada, por ser esta de
completa pertinencia en estudios por censo o poblacién. Carlos Sabino (1992)
sefiala algunas ventajas de las entrevistas, y entre cllas se destacan el minimo tiem-
PO que requieren para su aplicacién y la posibilidad de procesartas matemdtica-
mente.

. Para efectuar la entrevista se utilizaron como instrumentos de recoleccion
de datos, dos cuestionarios autoadministrados en los que se incluyeron preguntas
de alternativas fijas y preguntas de final abierto que permitieron describir y rela-
ctonar las variables comunicacion global (X1) y capacidad competitiva (X2). El
cuestionario ndmero 1 fue aplicado al personal gerencial v el nimero 2 al personal
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administrativo y operativo. En ¢l primero sc midieron indicadores como filosoffa
organizacional, estrategia de marca, politica de medios, procesos administrativos
de informacién, mecanismos para conocer la calidad del servicio o producto,
mercadeo, innovacién tecnoldgica e infraestructura téenica instatada. En el se-
gundo se midié la filosoffa organizacional, los procesos administrativos de infor-
macién y la comunicacién interna.

Para lograr la confiabilidad de los instrumentos se formularon dos pre-
guntas como minimo por cada uno de los indicadores de las variables y se ejecu-
t6 una prueba piloto en tres micro empresas de comunicacion e informacidn,
encontrdndose que la mayoria de los items eran bien entendidos. Los instru-
mentos fueron sometidos a una prueba de validez de contenido, exponiendo los
mismos al discernimiento v juicio de cinco (5) jueces independientes que reali-
zaron un andlisis critico a la totalidad de los reactivos en funcidn del drea especi-
fica (Comunicacién, Mercadeo, Ciencia y Tecnologfa de la Informacién,
Psicologia y Estadistica) del conocimiento a la cual pertenecen. Luego se apllco
ta prueba de validez de constructo de Cronbach a los dos instrumentos, obte-
niéndose en ambas un coeficiente de 0,99, lo cual evidencia que el 99% de los
items fueron validados positivamente.

4, Resultados

En un nivel descriptivo, se estudié la relacion entre dos dimensiones de fa
variable “Comunicacidn Global”; estas fueron la Filosofta Organizacional y la Es-
trategia de Marca. Luego se relaciond la comunicacion global y Ja capacidad com-
petitiva (Cuadro 1).

La relacidn entre las dimensiones Filosoffa Organizacional (Gréfico 1) y Es-
trategia de Marca (Gréfico 2) es directamente proporcional, ya que el nitmero de
cmpresas que han definido los elementos constitutivos de la filosoffa, coincide
con ¢l niimero que ha empleado alguna estrategia de marca. Los resultados ind:-
can que el 60% y 70% de los gerentes de las MECY dicen haber definido fa mi-
sion, la visién y las politicas y que utilizan alguna cstrategia de marca, un logo,
una tipografia y uno o més colores uniformes en la identidad corporativa. Asimis-
mo ¢! 60% que utiliza algin soporte, también utiliza alguna estrategia de marca,
un logo, una tipograffa y color uniforme en la identidad corporativa.

La resultados indican que existe relacion entre Ja utilizacidn de una estrate-
gia de marca y el nmiimero clientes que manejan las MECI. De esta manera se tiene
que ¢l 10% de las empresas que no utilizan una estrategia de marca, tienen sélo
dos clientes en total, mientras que un 80% de las que dicen utilizarla, manejan
una cartera de clientes de entre los 12 ylos 500 en total. De igual manera se obser-
va como ¢l mimero de clientes también estd relacionado con los indicadores de la
filosofia organizacional, encontrindose que un 10% de las empresas que ticnen
menos clientes al mes (3 clientes), no ha definido la misidn, la visidn y las politi-
cas, mientras que el 30% de las empresas que manejan mas clientes al mes (de 30 a
80) si lo ha hecho. También se detectd que un 20% de las MECI que ha definido
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Cuadro 1
Indicadores de relacién entre la comunicacién global
y la capacidad competitiva

Variables Comunicacion Global Capacidad Competitiva

Indicadores * Misidn, visién, politi- * Numero de clientes por mes
cas, tipo de soporte de
la filosofia.
* Tipos de estratcgias * Nimeo de clientes en total
de marca.
* Distribucién de la in- * Introduccién de tecnologfa,
formacién tipo de tecnologia, produc-

to y/o servicio nuevo, pro-
ducto v/o servicio gencrado.

IMisi()n E Visién W Politicas

10
Parcentaje
personal

Griéfico 1. Filosofia orpanizacional.

la misidn y la visién mancja entre 45 y 50 clicntes en total y otro 20% quc ha defi-
nido la misidn, la visién y las politicas maneja entre 60 v 500 clientes en total; esto
contrasta con ¢l 20% que posee entre 2 y 12 clientes y no ha definido ni la misién,
ni la visién.

Fueron también relacionados los indicadores de distribucién de la informa-
cion ¢ innovacién recrroldgica, descubriéndose que un grupo de las MECI que no
utiliza todos los mecanismos presentados para distribuir la informacién dentro
{Grafico 3} y fuera de la empresa, coincide en proporcidn al grupo que no presen-
ta indicadores de innovacidn tecnoldgica (Cuadro 2)

. De tal manera que la rata de respuestas indican que existe alguna relacién
entre las MECI que han articulado algunos aspectos de la comunicacidn global
{cspeciticamente la filosoffa organizactonal, fa estrategia de marca y los procesos
administrativos de informacion) y la generacién dc capacidad competitiva en fun-
cidn del ndmero de clientes y la innovacidén tecnoldgica (Grifico 4). Es importan-
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16% 10%

30%

56%

B No responde
Un nombre para todos los servicios
E Combinacion nombre de compaiiia con los servicios

HENinguna

Gréfico 2. Estrategia de marca.

9%

18% Conversacidn diaria

M Eventos especiales

Ef Reuniones de trabajo

(]
6% 67% Ninguno

Griafico 3. Distribucién de informacion.

H Macintosh

BTIC

HNinguna

60%

Grafico 4. Innovacién tecnolégica.

te destacar que la hipétesis es correlacional y que no se buscan relaciones de
causalidad, por lo que no podria afirmarse que Ia filosoffa organizacional influye
sobre el numero de clientes, sino que las dos variables estan relacionadas.

Resulta también significativo seftalar que Ia relacién es baja, debido a que

sdlo en los indicadores especificados se detectd alguna relacion; la interpretacion
apunta hacia la intervencion de otros factores (poco ticmpo de las MECI, ausen-
cia de verdadera competencia, mercado poco expandido) que explican el compor-
tamiento de las MECI.
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Cuadro 2. Relacidn entre la innovacién tecnoldgica
y la distribucién de informacién

Innovacidn tecno. Porcentzje (%) de MECI Porcentaje (%) de MECI
que no ha introducido  que no ha generado algin

Dist. de informacién tecnologfa o producto y/o servicio nuevo

Porcenraje (%) de MECI

que no utiliza radio 80% 80%

Porcentaje (%) de MECI

que no utiliza prensa 60% 50%

Porcentaje (%) de MECI

que no uriliza vallas 70% 60%

Porcentaje (%) de MECI

que no utiliza biblioteca 70% 60%

La correlacidn de los resultados esta determinada por fa hipdtesis de la in-
vestigacidn, cn la cual se manifiesta la relacién entre la comunicacién global y la
capacidad competitiva en las micro empresas de comunicacién e informacién de
Maracaibo. Para comprobar la hipdtesis se aplicd la prucba estadistica no paramé-
trica de Kendall en la que se correlacionaron los items de la comunicacion global
con los de la capacidad competidiva.

Luego de ¢jecutar la prueba estadistica, se obtuvieron ciento ochenta y tres
(183) correlaciones positivas entre los items de comunicacién global y los de ca-
pacidad competitiva. La media de los coeficientes obtenidos fue de 0,38, lo cual
comprucba la hipdtesis de que cxiste relacién entre la comunicacién global y la ca-
pacidad competitiva.

El coeficiente de correlacion obtenido en la prucba se sitia en un nivel defi-
nido bajo, sin cmbargo es importante puntualizar que la correlacién entre algu-
nos ftems fue mucho més alta que la media obtenida, destacdndose las
correlaciones entre distribucién de informacidn / prensa y criterios para fijar pre-
cios a través de la demanda con un coeficiente de 0,76, entre visidn definida ¢ in-
troduccion de tecnologia con 0,60 (apreciar nube dc puntos en forma de helice en
el grifico 1), entre estrategia de marca ¢ inversion en equipos nuevos con un 0,64
(apreciar nube de puntos en forma de hélice en el gréfico 2}, entre tipo de mfor-
macidn / inversidn y tipo de servicio / circuito cerrado de TV con un 0,66, cntre
tipo de informacién inversién y estratcgias de promocidn materiales tmpresos
con un 0,66, entre distribucion de informacidn cartas e introduccién de tecnolo-
gla con un 0,61, entre otras correlaciones.

4. Conclusiones

La primera gran conclusion gira entorno a la hipdtesis del estudio que plan-
tea la existencia de relacién entre la comunicacién global y [a capacidad competiti-
va en las micro empresas de comunicacidn e informacion de la ciudad de
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Maracaibo (MECI). La prueba estadistica aplicada a los resultados demuestra la
hip6tesis planteada, evidenciando una correlacién definida baja entre las variables
del estudio. Los datos arrojados son mds que concluyentes para apoyar la tesis de
que fa comunicacion global es un factor determinante para que las MECI generen
capacidad competitiva. La baja correlacidn detectada se debe findamentalmente
al hecho de que tas MECI todavia estdn funcionando en condiciones de baja com-
petencia y para subsanarlo s¢ han dedicado a ofrecer servicios novedosos y de di-
ferente indole para evitar una competencia muy fuerte cntre ellas mismas.

Los resultados revelan que existen en las MECT algunos componentes de
comunicacién global, mis no han articulado todavia el paradigma como ral. La
comunicacién global implica la formalizacién y préctica de una filosoffa organiza-
cional (misién, vision, valores, politicas), la implantacion de una estrategia de
mercadeo y comunicacién interna, una estrategia de marca, un sistema de infor-
macién global, una politica de coherencia y sinergia de medios y muy especial-
mente, la articulacién permanente del conjunto, por lo que ya podria concluirse
que no existe en las MECI un modelo de gerencia basado en la comunicacion glo-
bal. Esto lo evidencia el estado en que se encuentran kos componentes de la comu-
nicacién global. El primero y mds importante de ellos es [a filosoffa organizacio-
nal; al respecto, se encontrd que a pesar de que la mayorfa de las MECI han defi-
nido su misién, visidn y politicas, una proporcién muy pequefia del personal ad-
ministrativo v operativo desconoce tales principios y ello afecta el desarrollo de
una comunicacion global, debido a que la filosofia es la que determina la estrate-
gia de comunicacién interna, la estrategia de marca, la politica de medios, los pro-
cesos de informacién y la politica de medios. Como contraparte, cl 80% de las
MECI estdn empleando la estrategia de marca, pero la estrategia carece del direc-
cionamiento adecuado al no contar con un discurso unificado entre la gerencia y
el personal, principal vehiculo de la comunicacién en la empresa. La politica de
medios de comunicacion en las MECI no es sinérgica ¢ integral, por lo que se re-
ducen las posibilidades de llegar 2 un grupo de publicos mds amplio; esto limita
también la gerencia de comunicacién global, debido a que el concepto de globali-
dad implica un aprovechamiento de todos los canales (nuevas tecnologfas de in-
formacién y comunicacion, contacto directo, identidad visual de la organizacion,
comunicaciones escritas, entre otros) que dispone la empresa para revelar su dis-
curso y asf construir un territorio de marca cn ¢l que la empresa es capaz de gene-
rar en los piiblicos un imagen corporativa u organizacional en consonancia con su
propia filosoffa. Las MECI no estin cumpliendo las condiciones de una filosofia
administrativa de informacidn global, por lo que se evidencia la ausencia de siste-
matizacidn en el manejo de la informacidn, més ain, esta no es concebida como
un proceso que merece un seguimiento especial y una planificacién adecuada. En
cuanto a la comunicacién interna, esta se da de manera frecuente e informal, pero
carece también de la sisternatizacion.

Es importante sefialar que este trabajo se considera como un avance tedrico
en la conformacion del nuevo paradigma de la comunicacién global, ya que s¢ am-
plia [a conceptualizacidn de Regouby (1989), a partir de los estudios de Shultz,
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Tannenbaum y Lauterborn (1993), Garbett (1991), Costa (1994}, Guzmin
{1996 y 1997), Aranjo y Araujo (1996}, Garcia y Dolan (1997}, Davenport
(1999}, Atribas (1999) v Quinn, Anderson y Finfelstein (1996), Davenport
(1999).

El enfoque gerencial basado en la comunicacion global constituye un cambio
necesario para todas las organizaciones que deseen competir exitosamente en ¢l
presente y sobrevivir en el futuro; es un paradigma para el futuro. No importa el ta-
mafio, nii el capital de la empresa, la comunicacién giobal ya estd adentrdndose en
todo tipo de organizaciones que se ven obligadas a competix en un contexto global.

Con respecto a la capacidad competitiva, se determiné que fas MECI mani-
festaron muchas debilidades al respecto y que la principal fortaleza lo constituye
[a diversidad de servicios que ofrecen, aspecto importante del mercadeo. Esto por
supuesto s¢ ve afectado por la poca sistematizacion que existe en los mecanismos
de calidad, las estrategias que utilizan para promocionar sus servicios y los crite-
rios para fijar los precios. Otra debilidad la constituyen la capacidad para innovar,
ya que no estdn incorporando la gestién de la tecnologia como una rutina organi-
zacional que debe basarse en criterios sélidos tanto para comprar o adquirir la tec-
nologfa, como para introducirla en los procesos de produccidn.

La capacidad competitiva esta intimamente relacionada a la comunicacion
global, debido a que esta ayuda a instalar una cuftura orientada hacia las metas,
objetivos y misién de la organizacidn a través de la construccion de un terreno de
identidad € imagen mucho mds sélido y confiable en ¢l que Ia organizacién se co-
munica constantemente con sus diferentes piblicos, llegando a descubrir sus di-
versas necesidades.

Es importante sefialar que los aspectos de competitividad estudiados (me-
canismos de calidad, mercadeo, innovacidn tecnoldgica, infracstructura téenica
instalada) son indicadares gcrencm]cs que revelan fa capacidad que las MECI tie-
nen para generar competitividad en el futuro; de manera que si estudidsemos in-
dicadores de competitividad como la rcntabﬂldad, pudiésemos encontrar ¢n las
MECI niveles altos de competitividad, mds no podria decirse que en ¢l futuro van
a ser competitivas. Es por cllo que a partir de los resultados obtenidos, se conclu-
ye que las MECI que presentan mayores debilidades en los aspectos de capacidad
competitiva van a encontrar cada vez mayores dificultades para operar en un con-
rexto futuro de mayor competitividad, pudicndo reducir drésticamente sus nive-
les de ganancias ¢ incluso desaparecer.

Todo esto conduce inevitablemente a una gran pregunta: {Desaparecerdn
las MECI? Durante el proceso de investigacion se observaron algunos indicado-
res de inestabilidad (cierre o cambio de local, reduccion de personal, modificacio-
nes estructurales drdsticas) en las MECT que estdn relacionados directamente con
la capacidad gerencial de las mismas; estos elementos aunados a los hallazgos de la
investigacion, indican que las MECI que no incorporen mayor sistematizacion y
planificacién a la gerencia de la comunicacién v la tecnologia, serdn absorbidas
por nuevas empresas de comunicacion e informacidn que surgirdn tanto en el pla-
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no local como cn el multinacional {lo cual puede corroborarse en el éxito que han
tenido otras empresas de servicios tipo franquicia que ya funcionan en Venezue-
la). El futuro para las MECI podria estar en el desarrollo de organizaciones que
aprovechen al mdximo las nuevas tecnologfas y el enorme tmpuiso que internet
significa para los recursos de mercadeo de las pequefias empresas. Estas empresas
son conocidas mundialmente como Jas micro muitinacionales, un concepto orga-
nizaciona! que combina las nuevas tecnologias con los recursos de internet para
ampliar sus ventas a escala mundial.
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