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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se basa en un estudio de caso unico que
es la Asamblea Nacional, cuyo objetivo es caracterizar la situaciéon de la
comunicacion externa de la Asamblea Nacional con los stakeholders de la

ciudad de Tulcan entre la edad de 22 a 40 afios de edad y su imagen en ellos.

En cuanto al tipo de investigacion por su temporalidad es transeccional debido
a que se investigd lo que esta pasando actualmente en nuestro caso de
estudio, a su vez es mixto ya que se aplicd encuestas a los stakeholders de
la ciudad de Tulcan lo cual permitié analizar estadisticamente los datos
recopilados y a su vez se realizd entrevistas a profundidad al Dr. Pedro
Velasco Asambleista por Carchi, algunos funcionarios de la Asamblea
Nacional y a una ciudadana de la ciudad de Tulcan, lo cual fue imprescindible

contar con estas experiencias para la presente investigacion.

En el transcurso del presente trabajo se concluydé que la Asamblea Nacional
presenta falencias en su gestién de comunicacion con sus stakeholders entre
22 y 40 anos de la ciudad de Tulcan, expresadas en el escaso uso que estos
realizan de los canales institucionales de la Asamblea, y las limitaciones
relacionadas con el presupuesto muy reducido del area de comunicacion que
evidencian, a pesar de ser considerada como una de las Instituciones mas
importantes del Estado. Las diferentes redes sociales de la Asamblea
Nacional cuentan con informacion necesaria, completa y actualizada, pero los
ciudadanos estudiados no las utilizan. La mayoria de los stakeholders de la
ciudad de Tulcan entre la edad de 22 a 40 afios de edad conocen el trabajo
de la Asamblea Nacional por medio de redes sociales que no son oficiales de
la Institucion, por ende, a pesar de estar tan expuesta a las fake news, los
stakeholders de la ciudad de Tulcan en base a las encuestas realizadas, no
tienen una imagen 100% negativa a pesar de que algunos factores le juegan

en su contra.

PALABRAS CLAVES

Comunicacion externa, imagen, reputacion, stakeholders.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como objeto de estudio la
comunicacion externa de la Asamblea Nacional con sus stakeholders, asi
como sus disfuncionalidades que se expresan en el insuficiente presupuesto
en el area de comunicacion, falta de gestion por parte de area de
comunicacién, incorrecto seguimiento de los impactos, demasiada
autopromocion y falta de humanidad, asi como en la baja credibilidad de su

imagen en los stakeholders.

Por ende, comprobar cdmo es la gestién de la comunicaciéon externa de la
Asamblea Nacional, permitira diferenciar las fortalezas y falencias que
presenta la misma. Esta investigacion permitira poner en claro como la
Asamblea Nacional gestiona la comunicacién externa con sus publicos de
interés y a su vez comprobar sus posibles disfuncionalidades dentro de esta

area y las perspectivas que tienen los stakeholders sobre la institucion.

Al concluir esta investigacion las autoridades y miembros del equipo de
comunicacion de la Asamblea Nacional conoceran cuales son las falencias
que tiene la comunicacidon externa y por ende la valoracion que tienen su

publico de interés sobre determinada institucion.

Problema de investigacion.

Como servidora legislativa considero de suma importancia el estudio de la
Comunicacion externa de la Asamblea Nacional ya que es un tema de interés
para la ciudadania en general debido a que aportara mayor informacion sobre
el proceso de la comunicacion externa de una de las instituciones
considerada como el primer poder del estado que a pesar de contar con un
departamento de comunicacion, redes sociales como Facebook, Instagram y
X'y pagina web activas los stakeholders de la ciudad de Tulcan no cuentan
con mayor conocimiento sobre estas debido a la cantidad de informacién que
abunda en redes sociales, afectando directamente la imagen y reputacion de

la Asamblea Nacional.



El resultado de esta investigacion permitira ofrecer informacion
cientificamente respaldada en cuanto como la comunicacién externa de la
Asamblea Nacional influye en la imagen de los stakeholders de la ciudad de
Tulcan entre la edad de 22 a 40 afios de edad para con ello facilitar la toma

de mejores decisiones.

Pregunta problémica:

¢, Qué rasgos presenta la comunicacion externa de la Asamblea Nacional con
los stakeholders de la ciudad de Tulcan entre la edad de 22 a 40 anos de

edad?

Otras preguntas:

+ ¢Cual es la situacion que presenta la comunicacion externa de la
Asamblea Nacional con los stakeholders de la ciudad de Tulcan entre
la edad de 22 a 40 anos de edad?

+ ¢Cual es la imagen que presenta la Asamblea Nacional con sus
stakeholders de la ciudad de Tulcan entre la edad de 22 a 40 afios de
edad?

+ ¢ Como es la comunicacién de los stakeholders de la ciudad de Tulcan

entre la edad de 22 a 40 afos de edad con la Asamblea Nacional?

Objetivo General:

» Caracterizar la situacion de la comunicacion externa de la Asamblea
Nacional con los stakeholders de la ciudad de Tulcan entre la edad de

22 a 40 anos de edad y su imagen en ellos.

Objetivos especificos

¢ Sistematizar referentes conceptuales relacionados con la Comunicacion

externa.



o Diagnosticar la situacion que presenta la comunicacion externa de la
Asamblea Nacional con los stakeholders de la ciudad de Tulcan entre la
edad de 22 a 40 afios de edad.

e Caracterizar la imagen externa que presenta la Asamblea Nacional en
sus stakeholders de la ciudad de Tulcan entre la edad de 22 a 40 afios
de edad.

e Evaluar la situacion de la Comunicacion de los stakeholders de la ciudad
de Tulcan entre la edad de 22 a 40 afios de edad con la Asamblea

Nacional.

Elementos Metodolégicos

Este trabajo de investigacion es un estudio de caso estudio unico relacionado
con la Asamblea Nacional, se basa en el enfoque mixto ya que permite

recolectar informacion a través de un analisis cuantitativo y cualitativo.

En el capitulo | se desarrollara el disefio metodoldgico, en el capitulo Il se
describira los elementos que corresponden a la metodologia de investigacion

y en el capitulo Il se referira al analisis de resultados.

Categoria de analisis: Comunicacion externa

Esta categoria de analisis se la define de manera amplia en el capitulo Il y a
su vez en el marco tedrico se abarca los postulados de los diversos tedricos
sobre: Comunicacion, ambitos de Comunicacion, Stakeholders o publicos de

interés y valores intangibles.

Resultados esperados y obtenidos

A través de esta investigacion se pretende determinar como es la gestion de
la Comunicacion externa de la Asamblea Nacional y a su vez como la misma

impacta en la imagen de sus stakeholders.

Asi mismo se fundamentara con bases tedricas sobre la comunicaciéon externa
de la Asamblea Nacional, que es el objeto de estudio de la presente

investigacion.



Se determinara las posibles falencias que tiene la comunicacion externa de la
Asamblea Nacional, por lo que se considerara o se descartara la hipotesis

planteada en nuestro caso de estudio.

Estructura del trabajo de titulaciéon

En el presente trabajo se presentan 3 capitulos; en el capitulo | marco teorico
se presenta una variable que es la comunicacion externa. En el Capitulo Il se
basa en el disefio metodoldgico el mismo que comprende un enfoque mixto

es decir cualitativo y cuantitativo.

La presente investigacion por su objeto de estudio es aplicada debido a que
se estudié un problema en especifico de una institucion publica como es la
Asamblea Nacional y a su vez es no experimental ya que el analisis que se
realizo respecto a la comunicacion externa de la mencionada institucion con
sus stakeholders describe una realidad determinada; es decir es una
investigacién aplicada lo cual permitié confirmar o descartar la hipétesis del

presente caso de estudio.

A su vez la presente investigacion a aplicarlo en el ambito institucional se
utilizé el método de estudio de caso unico, debido a que se analizé la
comunicacion externa de la Asamblea Nacional. En cuanto al tipo de
investigacion por su temporalidad es transeccional debido a que se analizé lo

que esta pasando actualmente en la institucion.

El Capitulo Ill se describira el analisis de resultados por medio de los
mecanismos aplicados, es decir se recopilé varia informacion sobre las

entrevistas y encuestas de acuerdo a los indicadores establecidos.



CAPITULO I. FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

En el presente capitulo se presentaran los referentes conceptuales mas

importantes que dan sustento tedrico a este estudio

1.1. COMUNICACION

Para muchos la comunicacion es la correspondencia entre dos o mas
personas con el fin de transmitir informacién, es decir es la manera de
interactuar a través de la palabra o expresiones; teniendo como fin el
intercambio de significados que conllevan a la comprensién de determinada

informacion y por ende a una conducta apropiada.

Por ello, se comparte con los autores Parra, M, Visbal, O, Duran, S, & Badde,
G. (2019) el criterio de que “la comunicacion es un proceso que se evidencia
en todos los ambitos de la vida y esta asociada a la transmision y recepcion

de valores, actitudes, acciones e ideas en forma continua” (p. 158).

Gbémez, J & Simon, F (2016) manifiestan que “en toda comunicacion esta
presente una serie de elementos sin los cuales no se llevaria a cabo este
proceso, no se trata solamente de transmitir informacion, sino de expresar
ideas, opiniones, sentimientos, emociones, tanto del emisor, como del
receptor” (p.5), afirmacion que se suscribe por la autora del presente trabajo

de titulacion.

En esta misma linea de pensamiento, puede citarse a Thompson, |. (2008)
quien expresando que la comunicacion es el proceso mediante el cual el
emisor y el receptor establecen una conexion para transmitir e intercambiar

ideas, opiniones e informacion de manera continua.

Se coincide con Baez, C. (2000), en su percepcidon mas amplia sobre la
comunicacion, pues ademas de transmitir informacion, ideas, sentimientos e
intereses afade que los mismos se los puede realizar a través de diversas
sefales que comprenden el conjunto imagenes o gestos que permite la

transmision de informacion.



Siguiendo las ideas antes mencionadas es importante recalcar que la
comunicacion es algo propio e inherente del ser humano el cual nos permite
relacionarnos unos con otros, es por medio de la comunicacién que
transmitimos ideas, pensamientos, creamos organizaciones, sociedades,
proyectos, es decir gracias a la comunicacion nos ha permitido generar
diversas acciones en nuestro diario vivir, las mismas que son imprescindibles

para el desarrollo de actividades basicas del ser humano.

La comunicacion es la mejor herramienta para poder transmitir nuestros
puntos de vista, lo cual nos facilita tener libertad de pensamiento y criterio
propio, es decir a través de la palabra no solo comunicamos, sino que también
podemos opinar, reflexionar, transmitir nuestras necesidades, lo cual es
fundamental para crear relaciones sélidas y a su vez conectar de una manera

mas directa con las demas personas.

Comunicar es la accion de intercambiar informacion entre dos o varias
personas, es propio del ser humano, mismo que ha permitido la evolucion del
ser humano a nivel general, pues a través de la ella se transmiten cualquier
tipo de ideas, sentimientos, vivencias y experiencias que son importantes para

las relaciones interpersonales.

Es por ello que la comunicacion es un medio por medio del cual se crean
diferentes destrezas que empleadas de la mejor manera son clave para el

éxito en cualquier tipo de empresa u organizacion.

Segun Collado, F (2009) “la comunicacion es un fendmeno natural de toda
organizacion, cualquiera que sea su tipo o tamafio. Esta verdad es bien sabida
y tiene su fundamento en otra igualmente obvia: La comunicacion es el

proceso social mas importante” (p.11)

1.1.1. COMUNICACION ORGANIZACIONAL

La comunicacion organizacional es el proceso por el cual los miembros de una
organizacion o empresa obtienen informacion oportuna y clara; a través de
ella se conocen los cambios, actividades, mensajes y acciones diarias que se
realizan entre la empresa y su medio; esto con el fin de que se conozca las

necesidades, problemas y areas de oportunidad.
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En base a lo que menciona Fernandez Collado (2009), es importante recalcar
que la comunicacion es un factor clave en una organizacién, pues gracias a
esta, las empresas logran transmitir sus mensajes, valores, cultura hacia su
publico de interés obteniendo consigo mayor fidelizacién y el éxito
empresarial a largo del tiempo, es decir las organizaciones que han brindado
un mayor énfasis a la comunicacién han tenido como consecuencia un mejor
clima laboral y a su vez ha permitido intensificar las acciones de los miembros
de la empresa que aseguran un mejor desempefio e identificacion con la

empresa.

Andrade, H, (1991) explica que la comunicacién organizacional es un
fendmeno que se da en toda empresa, el mismo forma parte de un mecanismo
social de mayor relevancia pues se basa en la transmision de mensajes entre
los colaboradores de la empresa hacia el exterior. A su vez es entendida como
una practica que a través de diferentes mecanismos y actividades ayudan a

una mejor gestidén del proceso comunicativo de la organizacion.

La importancia de la Comunicacion Organizacional es destacada por
Fonseca, citado por Munoz, D & Valencia, J. (2015), quien asevera: “el papel
de la comunicacion pasa a ser fundamental para comprender el
comportamiento y la cultura organizacional, con vistas a aumentar la fuerza

competitiva de la empresa en un escenario de constantes cambios” (p.105)
Por su parte, Goldhaber (1984) define a la comunicacién organizacional como:

El fluo de mensajes dentro de una red de relaciones
interdependientes, a su vez como un proceso dinamico que es
transaccional, personal y seriado. Proceso transaccional, la
comunicacién implica el envio y la recepcion simultanea de mensajes,
como proceso personal, la comunicacién implica la singularidad de las
personas y como proceso seriado, la comunicacion implica una serie
paso a paso de mensajes repetidos debido a su naturaleza seriada, los

mensajes pueden sufrir distorsiones o cambios. (p. 21)

El autor expone algunos conceptos que son importantes para la comunicacion
organizacional, como los mensajes, redes, flujos y canales los cuales facilitan

a una mejor gestion de comunicacion, ademas manifiesta que para llegar de
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mejor manera a publicos externos es necesario la publicidad y las relaciones

personales.

Si bien Goldhaber destaca aspectos de gran importancia en el proceso
comunicativo, no destaca el valor estratégico de la comunicacion, enfoque que
si esta presente en autores como Kreps, G.(1995), quien considera que la
comunicacion organizacional es el un medio por el cual los integrantes
recogen informacién oportuna sobre la empresa y las novedades que surgen
en ella, en definitiva, este autor cree que la comunicacion organizacional es la

base predominante para que una organizacion surja con éxito.
Asi mismo, Collado C. (2002) define a la comunicacion organizacional como:

Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y
agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la
organizacion, o entre la organizacion y su medio; o bien, a influir en las
opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos y externos de
la organizacion, todo ello con el fin de que esta ultima cumpla mejor y

mas rapidamente sus objetivos. (p.12)

En consecuencia, luego de este recorrido conceptual, puede afirmarse que la
comunicacion organizacional es aquella que se da en cualquier tipo de
organizacion o empresa, €s a su vez un instrumento de suma importancia ya
que posibilita fluidez en cuanto a la informacién dentro de las empresas para
relacionarse con los intereses y necesidades de las personas que trabajan en

la misma organizacion y comunidad en general.

Es importante tener en cuenta que a través de la aplicacion de métodos y
estrategias que permitan transmitir informacion adecuada y oportuna a los
stakeholders, se pudiera mediar en la construccion de una buena imagen de
la empresa por parte de estos. Es decir, es primordial tener una comunicacion
eficaz, pues en base a ella se podra generar un alto grado de interés entre los
publicos objetivos, ya sean estos internos, miembros de una empresa o a su

vez los externos, que son los clientes, proveedores o la comunidad en general.

La informacion que circule dentro de la empresa y; a su vez la que se transmita

hacia el exterior es de vital importancia, pues en base a ello se creara una



perspectiva y una imagen mental en los publicos de interés, lo que conllevara

a posicionar de mejor manera a la organizacion.

Esto explica por qué, en opinién de Pifuel, J (1997), el estudio de la
comunicacion organizacional nace de las diversas necesidades de la propia
empresa, las mismas que se basan en perfeccionar las destrezas de
comunicacion de los miembros que intervienen en los procesos econdmicos y

cultura organizacional.

La comunicacion organizacional esta presente en toda empresa u
organizacion, independientemente de su tamafo o sector a que se dedique,
su esencia se basa en un intercambio de informaciéon entre dos o mas
personas, crear conexiones entre los miembros de la empresa y el publico
exterior, expandir operaciones empresariales, generar actividades que
conlleven a la empresa al cumplimiento de sus objetivos, en consecuencia, es

imposible que surja una empresa sin comunicacion.

La comunicacién Organizacional segun Trelles (2001) es:

Un sistema coordinado cuyo objetivo es la armonizacion de los
intereses de la institucién con los de sus publicos a fin de facilitar la
consecucion de sus objetivos especificos y a través de ellos contribuir
al bienestar social y al desarrollo nacional, integrando objetivos
comunes de areas como la publicidad, el marketing, las relaciones
publicas, la comunicacién interna y externa en funcién de la imagen

corporativa (Trelles Rodriguez 1., 2001).

Muriel y Rotta (1980) tienen un concepto similar a la autora Trelles, | (2001)
ya que sustentan que la comunicacidn organizacional es un proceso regulador
entre la institucion y sus stakeholders, la misma que ayuda al logro de los

objetivos planteados y a su vez contribuyen al bienestar y desarrollo nacional.

Por su parte, Vargas, L (2003) afirma que la comunicacion en las
organizaciones, se basa en informar y obtener mecanismos que aumenten un
mayor interés en la audiencia, que cree acciones que ayuden a que la

empresa logre con sus propuestas planteadas.
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En base a lo antes aludido, la autora del presente trabajo puede afirmar que
comunicacidn organizacional es un recurso esencial para las empresas, pues
con ella se generan mejores relaciones interpersonales, mejor desempefio en
el trabajo, generacién de vinculos afectivos, motivacion por parte de los
empleados y un adecuado ambiente laboral, lo cual contribuira al

cumplimiento efectivo de las actividades y objetivos planteados.

En la actualidad las empresas estan concediendo mayor importancia a toda
la informacién que se trasfiera hacia sus publicos de interés, es asi que las
nuevas tecnologias han tomado un papel fundamental en este proceso, pues
facilitan la transmision de informacion para que llegue al publico objetivo de
manera oportuna y eficaz, teniendo como resultado un mayor reconocimiento

y les permita a su vez afrontar con éxito los nuevos modelos empresariales.

La comunicacion dentro de las organizaciones ha evolucionado a lo largo del
tiempo, en este sentido se ha evidenciado un cambio en lo que se refiere al
tema comunicacional en las empresas, hoy en dia es primordial que la
comunicacion sea directa, oportuna y mas dinamica tanto para publicos

internos y externos.

Otro aspecto a senalar en el contexto contemporaneo es el desvanecimiento
de los limites que antes existia entre la comunicacion externa e interna, pues
con el pasar del tiempo y como consecuencia del avance de las nuevas formas
de la comunicacion digital, se van debilitando cada vez mas las fronteras que

las separan.

Los canales de comunicacién externa, que anteriormente se basaban en
envio de postales, folletos, revistas o0 medios de comunicaciones tradicionales
como radio o televisién, en la actualidad ceden el protagonismo los canales

digitales como redes sociales, mail, paginas web, blogs, entre otros.

Con el transcurso de los anos, el tema de la comunicacién se ha tornado mas
complicado por el avance de la tecnologia, con ello ha traido consigo diversos
obstaculos los cuales habido que afrontar por la cantidad de publicos y
contenidos que tenemos actualmente. El avance de las nuevas tecnologias,

el uso de redes y canales digitales han dado paso a un antes y un después,
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por lo que la comunicacion en las empresas debe estar actualizandose en
cada momento, para que asi los clientes o publicos objetivos puedan estar al
pendiente de todo lo que sucede en la organizacion o empresa y a su vez
suplir con las diversas necesidades de los clientes con la mayor eficiencia

posible.

Para los autores Beltran F & Micaletto, B (2019) existe hoy en dia un nuevo
paradigma en el mundo de las comunicaciones, debido a que el consumidor
es el centro del proceso es aquel que opina, interactua y elige. Por lo que
publicos pueden relacionarse directamente con cualquier marca o empresa
que desee, en este sentido existiria una comunicacion bidireccional en donde
cada organizacion crea su informacion y transmite sus mensajes dependiendo
de su publico de interés, y a su vez; los mismos por medio de estos canales
digitales reciben y envian informacién teniendo consigo un dialogo mas directo
y abierto que son necesarias para el cumplimiento de objetivos empresariales

y satisfaccion del consumidor.

1.1.2. COMUNICACION INSTITUCIONAL

Las autoras Muriel, M y Rota, G (1980) manifiestan que:

La Comunicacion Institucional es un nuevo esfuerzo cientifico dirigido
al analisis integrador de los diferentes elementos de la comunicacion
de una institucion formal, y sobre como estos se insertan en las
relaciones entre los comportamientos individuales y grupales de los
miembros directos e indirectos de una organizacién y la estructura de

la misma. (p. 13)

Segun Dolphin, R. (2001) “la Comunicacion Institucional es una disciplina que
integra la actividad comunicativa de la organizacién, aspira a una mayor toma
de conciencia y aprecio de su identidad y sus principios fundamentales, asi

como de los productos y servicios que ofrece”. (p.11)

Para Cornelissen, J, (2008), en la actualidad la comunicacion es entendida

como una funcién que permite la coordinacion eficaz entre las comunicaciones
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internas y externas de la empresa, esto con el fin de obtener una buena

imagen y reputacion frente a su publico de interés o stahehokders.

En definitiva, la comunicacion institucional se basa en la relacion que tiene la
instituciéon con su publico de interés al cual se debe, es el mecanismo por
medio del cual la institucidon expresa sus valores, principios, misidén y vision

hacia el exterior.

Este tipo de comunicacion es de vital importancia para la institucion ya que en
base a ella se crea la imagen de la misma, lo cual tiene mucha relevancia con
los stakeholders; pues de ello depende el concepto mental que se crea en
cada uno de ellos. Con una buena gestibn de comunicacion permitira
demostrar la existencia de la institucion, proyectando hacia el exterior las
diferentes ideas, informacion, valores, cultura, necesidades e intereses de su

publico con la institucion.

1.1.3 COMUNICACION 360

En los ultimos tiempos la comunicacion 360° se ha convertido en una
necesidad y una herramienta muy importante para las empresas debido a que

la comunicacioén de la sociedad ha evolucionado a un modelo multidireccional.

La comunicacién 360, es aquel método que las empresas implementan con el
fin de tener una relacién activa y constante con su publico tanto internos como
externos, la misma ofrece transmitir informacion desde una perspectiva
multidisciplinar por medio de mecanismos que se adaptan a las distintas

necesidades de cada empresa.
El autor Veliz, F. (2006) manifiesta que:

La Comunicaciéon en 360 es un estado de dialogo constante, donde
las organizaciones asumen su rol comunicador para asi generar
conversaciones, agendar temas y movilizar informacion con sus
audiencias clientes internos y externos. De esta forma, la comunicacion
en 360 grados busca proyectar objetivos para posicionar, crear,
convocar, descentralizar e informar desde la comunicacién y, con esto,

difundir, interaccionar y generar transaccion de mensajes con los
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publicos escogidos como gravitantes para el negocio, esto tanto interna

como externamente. (p. 64)

En referencia a lo que menciona el autor, es importante mencionar que la
comunicacion 360 se centra en el dialogo permanente entre la organizacion y
sus grupos de interés tanto internos como externos; a su vez brinda diferentes
estrategias que hacen que se aproximen a cumplir con los objetivos
planteados en la organizacién a través los diferentes mecanismos de
comunicacion multidisciplinar como son el marketing, publicidad, canales

digitales, entre otros.

Segun Alvarez, J (2016) la comunicacion 360 es una gestion empresarial que
se basa en la firme conviccidn de que las empresas mas competitivas son
aquellas que logran integrar todos sus recursos, con la sabiduria de comunicar

a todos sus publicos, tanto internos como externos.

En definitiva, la comunicacion es la base para toda buena gestion
organizacional, pues cuando existe una buena comunicacion dentro de las
empresas, los miembro de la misma, medios de comunicacion, clientes y
publico en general obtienen un mayor interés, el mismo que asegura un mayor
rendimiento, generacion de confianza, cumplimiento de los objetivos y
estrategias planteadas, teniendo como resultado una mejor posicion en la
empresa, proyectando una mejor imagen empresarial lo cual se puede afirmar

que se ha creado una comunicacion 360 adecuada.

1.2. AMBITOS DE COMUNICACION

En la Comunicacion organizacional se identifican dos grandes ambitos de
comunicacién: El primero, que es la comunicacion interna; la cual va
direccionada a los trabajadores de la empresa, la misma sirve como
herramienta para obtener un rendimiento adecuado, una mayor competitividad

y motivacién entre los empleados y la empresa como tal.

La segunda es la comunicacion externa la cual se encarga de transmitir toda
la informacion al publico externo de la empresa, por medio de los diferentes
medios de comunicacion o redes sociales, entre ellos; clientes, proveedores

o la comunidad en general, lo cual es clave mantener una buena comunicacién
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externa pues de ella depende como los stakeholders perciben y crean la

imagen de la empresa u organizacion

1.2.1. COMUNICACION INTERNA

La comunicacion interna es aquella que tiene como objetivo llegar a los
publicos internos, es decir, los propios miembros de la empresa, cuyo fin es
transmitir informacién oportuna y veraz, la misma que les impulsara a obtener
un mejor rendimiento laboral, crear un ambiente apropiado, promover el
interés y participacion de los trabajadores con la empresa, impulsando al

cumplimiento de sus actividades y logro de los objetivos planteados.
Segun la autora Trelles define a la comunicacion interna como:

una de las principales actividades de la organizacion, pues mediante
esos procesos se coordinan las acciones fundamentales que le dan
sentido a la organizacion, se ejecutan tareas, se realizan cambios, se
orientan las conductas interpersonales, y se construyen valores de la

cultura organizacional (Trelles, |, 2001).

Goldhaber, G. (1984) afirma que la comunicacion interna es aquella que se
sirve para mantener relaciones entre la organizacion y los miembros de la
misma, cuando se comunica de manera clara, las relaciones de trabajo se
desarrollan en un mejor ambiente laboral y por tanto existe un mayor

desempeio en la empresa.

En consecuencia, la comunicacion interna es un instrumento esencial que
brinda varias ventajas, entre ellas una mejor circulacién en la informacion, por
medio de lo cual se sistematiza acciones que son indispensables para el buen
funcionamiento de la empresa, estableciendo tareas especificas que permiten
la mejora de las conductas, el rendimiento e incremento en la motivacion por

parte de los empleados con la empresa.

Sin una buena comunicacion interna, tendriamos como resultado un
quebranto para la empresa, pues es la base para que todos los integrantes
estén informados y desarrollen sus actividades de la mejor manera, ademas

se permite coordinar tareas de manera eficiente, integrar a los trabajadores y
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poner en practica los valores intangibles de la empresa, los mismos que son

indispensables para obtener una buena imagen empresarial.
Al respecto Mufiiz (2017), manifiesta lo siguiente:

La comunicacion interna es la comunicacion dirigida al cliente interno,
es decir, al trabajador. Nace como respuesta a las nuevas necesidades
de las compaiias de motivar a su equipo humano y retener a los
mejores en un entorno empresarial donde el cambio es cada vez mas
rapido. No olvidemos que las empresas son lo que son sus equipos
humanos, por ello, motivar es mejorar resultados (Mufiz R, 2017,
p.296)

Este autor destaca la importancia de motivar a los equipos humanos pues son
imprescindibles para el funcionamiento de una empresa, ya que un
buen clima laboral, aumenta el interés y participacion por parte de los
trabajadores, de ahi—la importancia de una buena gestion de
comunicacién, pues fomenta el desarrollo empresarial, un nivel de
exigencia elevado, y servicio de calidad y por lo tanto el cumpliendo de

sus funciones encomendadas.

Garcia, J (1998), a diferencia de Muniz, R hace énfasis en que la
comunicacion Interna es un recurso gerencial que tiene como fin lograr metas
corporativas, a su vez considera que la comunicacién interna es una
herramienta irreemplazable, orientada a la aplicacion de varias metodologias

basadas en recursos que posibilitan un mejor desempenio en la empresa.
Para este autor los recursos de la Comunicacioén Interna son:

e Soporte a la alta direccion en donde se toman las decisiones

importantes de la comunicacion interna.

e Capacitaciones técnicas y continuas a los miembros de la organizacion

e Recursos econdmicos.
e Incentivar la participacion de los trabajadores, obteniendo un feedback
adecuado obteniendo con ello un mejor desempefio y rendimiento en

sus labores.
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Este tipo de comunicacién es de vital importancia para el desarrollo de una
empresa, pues es transcendental que los miembros de la misma se
mantengan siempre informados en cuanto a lo que la empresa realiza, pues
si existe una buena comunicacion interna el desarrollo de las actividades
empresariales sera mas eficiente. Tal y como menciona Garcia, J (1998) los
recursos de la comunicacién interna se basan en el conjunto de informacion,
recursos y capacitaciones que se brinden dentro de la empresa, con el fin de
obtener profesionales mas capacitados, mejorar el rendimiento y aumentar el
interés por parte de los trabajadores con la empresa, teniendo como resultado

una atencion oportuna y un servicio de calidad.

Se comparte el criterio de Muniz, R (2007) en cuanto a la relevancia de las
personas que trabajan dentro de una organizacién, pues el autor menciona
que la empresa como tal son los equipos humanos, por ello es muy
significativo que exista un incentivo hacia los empleados, motivandolos vy
brindandoles informacion clara y oportuna sobre la empresa, ya que ese
publico interno es el responsable fundamental de que la organizacién cumpla
con sus objetivos planteados. En definitiva, es transcendental que los
empleados obtengan una buena comunicacion y una motivacion adecuada
para que el desarrollo de sus actividades empresariales sea mas eficiente,
exista un mejor clima laboral, se genere mayor competitividad y por tanto el

crecimiento empresarial.

1.2.2. COMUNICACION EXTERNA

Otro de los componentes principales en la comunicacién organizacional es la
comunicacion externa., Lépez, D. (2006) establece que la comunicacién
externa nace de la propia necesidad de la empresa de poder relacionarse con
otros publicos externos sin la cual su funcion productiva no podria

desarrollarse.

Muniz, R (2008), expresa que la comunicaciéon externa es la agrupacion de

sistematizaciones de comunicacion encaminadas a los stakeholders externos,
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para este autor, la importancia de la comunicacion integral es clave, pues a la

publicidad la mira unicamente como una via alterna para trasmitir un mensaje.

Agueda, E & otros. (2008) definen a la comunicacion externa como ‘“la
transmision de informacion fuera de la empresa, destinada a los publicos
externos de la organizacion consumidores, distribuidores, prescriptores,

prensa, grupos de interés, entre otros.” (p.35).
Sanchez, A & otros (2006) afirman que:

El contenido esencial de la comunicacion externa es el dar a conocer
la actividad propia de la organizacion, su impacto en la sociedad,
mediante los grupos de interés, externos a la empresa, entre los que
mencionan: vecinos, asociaciones locales, centros formativos y hasta

los lideres politicos. (p.195)

En referencia a lo antes mencionado, la comunicacion externa va encaminada
a las personas externas de la empresa, a su vez se relacionan y transmiten
todo tipo de informacion a través de los diferentes medios de comunicacién.
Es muy importante tener una adecuada gestion de comunicacion externa ya
que a través de ella se genera la imagen de la empresa, la misma que sirve
para impulsar el crecimiento de la organizacién, el fortalecimiento de sus

valores, y fidelizacién de sus publicos de interés.

Todos los autores coinciden en que la comunicaciéon externa es fundamental
en una organizacion ya que gracias a esta se logra crear las expectativas en
los stakeholders sobre dicha empresa, a su vez; a través de los diferentes
canales de comunicacion se da a conocer el giro del negocio, productos,
servicios, mision, vision y sus valores intangibles que son indispensables para

el éxito de la organizacion.

Es decir, la comunicacién externa se encarga de transmitir todo tipo de
informacion por medio de los diferentes medios de comunicacion, redes
sociales o canales, hacia su publico de interés que son clientes, proveedores
o la comunidad en general; lo cual es clave mantener una buena gestion de
comunicacion externa pues de ella depende como perciben a la empresa u

organizacion desde afuera.

18



1.2.3. CANALES

Los canales son los medios que se utilizan para transmitir informacion entre

dos 0 mas personas.

Para Serrano, S (1992), el canal es el medio fisico, que gracias a su estructura
se divulga el mensaje, a diferencia del contexto al que apunta a su entorno en
que el mensaje es creado por el emisor y recibido e interpretado por el

receptor

Sanina, A & otros (2017) anade algo relevante en cuanto a los canales y
explican que, al ser el proceso que transmite informacion de emisor a receptor,
deben tener ciertas peculiaridades que son indispensables para las empresas,

entre ellas: rapidez, fiabilidad, y seguridad.

Enriquecen este enfoque Hernandez, M & Garay, O (2005), al definir el canal
de comunicacibn como “el medio a través del cual se propaga la
comunicacion, también se podria considerar canal a las personas que
transmiten una comunicacion ajena”. (p 199).

En consecuencia, el uso de canales de comunicacion en las empresas es de
vital importancia ya que gracias a ellos es posible transmitir informacion hacia
el exterior y a su vez va a depender el tipo de mensaje que reciban los
stakeholders.

El implemento de canales de comunicacidén en organizaciones o empresas es
crucial, gracias a la explicacion de Sanina, A (2017) se conoce que por las
caracteristicas que contengan los canales de comunicacién son cruciales,
pues de ello dependera la rapidez del mensaje, la veracidad de la informacion
y como consecuencia se obtendra la credibilidad y fidelidad de los clientes

hacia la empresa.

Entre los nuevos canales de comunicacion digital tenemos, las redes sociales,
sitios web, intranet, correo electronico, WhatsApp, etc. que mas adelante

detallaremos con mas profundidad.
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1.2.4. MENSAJE

El mensaje es toda informacion que se transmite por medio de un canal de

comunicacion en donde el emisor envia la informacion y el receptor lo recibe.

El contenido de la comunicacibn que emite cualquier empresa esta
relacionado con el mensaje; el cual proporciona direccion y coherencia al
conjunto de esfuerzos que realiza la organizacion para comunicarse (Libaert,
T, 2005, p.185).En este sentido el mensaje es la base de toda comunicacién
y su importancia en las organizaciones es fundamental para que su publico
tanto interno y externo este informado sobre las actuaciones diarias de la

empresa y a su vez incida en la creacion de la imagen en los stakeholders.

El mensaje es el corazdn de la comunicacion, el mismo que esta formado por
un conjunto de sefales que se transmiten de un emisor a receptor. Romeo, M
y otros 2005). Los autores mencionan que el contenido del mensaje debe estar

compuesto por algunos objetivos entre ellos: informar, ensefar e integrar.

Hervas, G, (1998) concibe el mensaje como una perspectiva mas amplia, pues
al mensaje lo define como “la secuencia oral o escrita, verbal o no verbal de
elementos tomados de un repertorio de signos por el emisor para transmitirlos
al receptor". (p13). Para este autor el mensaje es toda la informacion que se

pretende transmitir, compuesto por el emisor.

El mensaje es visto como un estimulo trasmitido por el emisor hacia el
receptor; es decir es la idea que se pretende informar y transmitir, ademas
(Collado, C. 1997) considera que los mensajes se conforman por un conjunto
de insignias las mismas que tienen un significado.

En definitiva, el mensaje es la base de toda comunicacién pues es lo que se
pretende transmitir; para ello es necesario un procedimiento compuesto de
signos, letras e idiomas que son parte de la comunicacion. Por lo tanto, el
mensaje es el centro y la esencia de toda comunicacion, que consiste en los
datos e informacion que se quiere transmitir y que puede estar representada

en diversas formas y cantidades.
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1.2.5. COMUNICACION DIGITAL

En la actualidad el uso progresivo y el cambio significativo que han tenido las
tecnologias de la informacién y comunicacion en siglo XXI se ha evidenciado
en las distintas maneras de comunicarse, asociarse, integrarse y realizar
diversas acciones fructiferas. Este crecimiento de las TICS es un avance
significativo para la sociedad en general pues ha cambiado drasticamente la
manera como trabajamos, como nos comunicamos y aprendemos, teniendo
como resultado un gran impacto en diferentes areas como salud, educacion,

sociedad, negocios etc.

Estas Tecnologias de la informacion y comunicacion son herramientas que
permiten que las organizaciones crezcan y obtengan mayor competividad, se
habla que en la actualidad las TICS son la base del crecimiento y éxito
empresarial pues es un medio que permite generar innovaciéon en los
diferentes servicios, productos, técnicas y conocimientos que brinde en una
empresa, teniendo como consecuencia mayor productividad, rentabilidad y

evolucion en la forma de hacer negocios.

La comunicacion digital es la transferencia de datos por medio de plataformas
y medios digitales. Involucra a su vez el uso de tecnologias a través de un
canal digital la misma que permiten transferir la informacion de manera eficaz

e instantanea.

Segun llifebelt (2016) la comunicacion digital es el intercambio de informacion
por medio de instrumentos digitales; el uso de estas nuevas tecnologias ha
permitido una conexion directa con los clientes, por tal motivo es
imprescindible crear destrezas de comunicacién mas eficaces que motiven a

los publicos objetivos.

Segun Kotler, P (2017), el uso de herramientas digitales ha cambiado la
comunicacion entre las organizaciones y clientes, debido a que actualmente
los consumidores han cambiado su rol, es decir hoy en dia generan su

contenido en cualquier momento, pronuncian sus ideas y opiniones
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abiertamente, teniendo como resultado una comunicacion mas abierta y
fluida.

Este autor hace mencibn a que los consumidores tienen un rol de
prosumidores, es decir no solo consumen productos o servicios, sino que a su
vez crea informacion de manera activa, por lo que considero que es de suma
importancia el uso adecuado de canales digitales en las empresas ya que
gracias a estas el publico de interés se mantendra informado, a su vez
permitira llegar a mayor audiencia, se brindara informacidén oportuna sobre las
necesidades y preferencias de los stakeholders, permitiendo atraer a sus

clientes potenciales y consigo obtener fidelizacion de los mismos.
Segun Pérez, C, Gomez, Z y Marco, J. (2015):

Las herramientas de la comunicacién digital estan encargadas de
actualizar la informacion de tal manera que motiven a los consumidores
a visitarlas constantemente. Es una manera de tener presencia digital.
Muchos colocan sus fotos, datos personales, estado, con la finalidad
de tener mas seguidores o contactos. Esto beneficia a las empresas
por la retroalimentacion que tiene la informacion, un usuario comparte

en su muro y estan viendo todos sus contactos. (p.62)

Por lo tanto, este tipo de comunicacion digital en las organizadores o
empresas es de vital importancia, debido a que a través de ella se pretende
generar un incremento en cuando al alcance de informacion, llegando a mas
publicos, generando mayor interés e interaccion con sus stakeholders de
manera directa lo que significa generar mejores relaciones interpersonales,
solventar dudas, satisfacer necesidades, cumplir con las expectativas del
publico lo cual es indispensable para el desarrollo y crecimiento de la

empresa.

1.2.6. REDES SOCIALES

Las redes sociales son aquellas estructuras o plataformas digitales que se
generan por medio de internet y tienen como objetivo generar conexiones con

otras personas u organizaciones.



Para el autor Gallego, J. (2010) la red social es “una herramienta donde los
individuos se relacionan entre si. Las relaciones de los usuarios pueden ser
de muy diversa indole, y van desde los negocios hasta la amistad”. (p.176).
En consecuencia, este tipo de herramientas son una puerta para generar y
mantener contacto con diversas personas, a su vez son esenciales para

obtener mayor alcance en cuanto a una marca o empresa.

Celaya, J (2008) afirma que las redes sociales son sitios que se encuentran
en Internet donde las personas comparten diversa informacién con terceras
personas y a su vez son un mecanismo de interaccion y consolidacion con
diversos medios y nexos del entorno en general. Para (Dans, E, 2010) las
redes sociales se clasifican en redes sociales personales y redes sociales

profesionales.

Las redes sociales personales sirven para conectar y generar relaciones con
otras personas con un fin social, contribuyen a un reconocimiento personal se

crea a su vez una imagen personal.

A diferencia de las redes sociales profesionales que se basan en generar
contactos con profesionales de diversas areas, sirve para crear una

comunidad leal que sea pertinente para la promocion de productos o servicios.

A su vez estas plataformas pueden ser aprovechadas de la mejor manera ya
que a traveés de ellas se conocen todas las actividades que se realizan en la
empresa u organizacion, por lo que se puede generar una ventaja competitiva
con el resto de organizaciones y a su vez incrementar el interés y
participacion, respondiendo de mejor manera a los intereses de cada publico

objetivo.

1.2.7. SITIOS WEB

Un sitio web es aquella herramienta en donde permite almacenar y compartir
informacion, noticias, datos, imagenes sobre un negocio, empresa o sobre

algun tema en especifico.

Los sitios web se han convertido en una red dedicada para plasmar

informacion de caracter estable. En este sentido Alonso, J (2007) manifiesta
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que la web side es un sitio en donde se encuentra documentos, textos,
imagenes que estan ordenados jerarquicamente, es pertinente mencionar que
en toda empresa o instituciéon han incorporado esta herramienta dentro de sus

procesos de informacién como mecanismo de comunicacion.

1.2.8. CORREO ELECTRONICO

El correo electronico es un medio de comunicacion que sirve para enviar y
recibir mensajes, imagenes, documentos o archivos por medio de una red que

necesariamente debe estar conectada a internet.

El autor Cuervo, M (2009) expresa que el correo electronico o también
denominado mail es una herramienta digital la cual permite trasmitir
informacion y noticias importantes o de caracter urgente de manera sencilla y
eficaz. Es por ello que este medio es utilizado por muchas empresas o
instituciones, creandolas acorde a los miembros de la misma, siendo una
caracteristica principal su inmediatez la misma que hace posible que la

informacion sea transmitida en el tiempo adecuado.

1.2.9. INTRANET
La intranet es una red elaborada necesariamente para una institucion cuyo fin

es mantener informados a los miembros de una empresa, este portal es de
vital importancia para mejorar la eficiencia y productividad por parte del
publico interno de una empresa, Gonzalez, J (2004), la define como una
plataforma que permite a los empleados comunicarse de manera mas eficaz,
a su vez la considera muy importante dentro de una organizacion ya que es
una herramienta que brinda informacion clara y actualizada sobre las diversas
situaciones de la empresa.

1.2.10. WHATSAPP

Es una aplicacion de mensajeria instantanea, la cual nos permite enviar
textos, notas de audio, imagenes, documentos, entre otros; se liga de manera
automatica a la lista de contactos lo cual nos brinda mayor facilidad para poder
comunicarnos. En la actualidad es la herramienta de mensajeria instantanea

mas utilizada para poder comunicarnos.
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De esta forma, debido a la rapidez para transmitir un mensaje y por su facilidad
de uso de esta aplicacion es el instrumento mas popular a nivel mundial, pues
Ramos, R (2018) manifiesta que el uso de WhatsApp es imprescindible para
poder comunicarnos en nuestra vida cotidiana, es una aplicacion en donde la
mayoria de personas la utiliza, considerada como el medio mas facil y con

mayor demanda en cuanto a mensajeria instantanea.

1.3. PUBLICOS DE LA ORGANIZACION

Los publicos de la entidad son aquellos grupos de personas o individuos que
tienen un interés en una empresa u organizacion ya sean estos
consumidores, proveedores, empleados, accionistas o la comunidad en

general.

Segun Freeman, R. (1984) los stakeholders como “aquellos grupos sin cuyo
apoyo la organizacion dejaria de existir, en otras palabras, la empresa no
puede surgir sin este grupo de interés que es indispensable para el

crecimiento y desarrollo de la misma”. (p.409)

Munera y Sanchez, citados por Botero, M (2006) define al publico como un
conjunto de personas previamente establecidos, a su vez los mismos

coexisten para la empresa y la misma coexiste para este grupo en especifico.

Segun Wicks, A & Parmar, B (2004) los stakeholders son aquellos individuos
que pueden afectar o pueden verse afectados por el cumplimiento de las

metas establecidas por la organizacion.
El autor Clarke, T (1997) manifiesta que:

Stakeholding es un concepto antiguo que el diccionario define como to
have a stake in something, entendiendo el término stake como un
interés en algo que el individuo desea tener y que le puede ser
concedido o negado. Desde este punto de vista y con una perspectiva
empresarial, los stakeholders serian aquellos individuos o colectivos
que tienen algun tipo de interés sobre una organizacion y que ésta

puede o no satisfacer. (p.206).
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Freeman, R (1984) es uno de los primeros autores en destacar figura de los
stakeholders basado en desarrollar mecanismos en pro de los negocios. Este
autor define de manera distinta a lo que es un stakeholders, al mencionar que
es un individuo que puede verse afectado por una empresa y a su vez este

tiene efectos sobre la misma.

En definitiva, los stakeholders o publicos son aquellos individuos que
interactuan, tienen un tipo de interés o relacién con la empresa, al mismo
tiempo estos individuos son influenciados por las decisiones que tome la
organizacion, y a su vez la empresa puede ser impactada por los stakeholders,

en base a las decisiones que tomen, afectandoles de forma directa o indirecta.

1.3.1. TIPOS DE PUBLICOS

Orozco, T & Ferré, P (2011) manifiestan que los publicos de acuerdo a su
ubicacién pueden ser: internos o externos. “Se denomina publicos internos a
aquellos que tienen relacion de dependencia con la organizacion y publicos
externos a aquellos que tienen alguna relacién con la empresa, pero no

forman parte de ella”. (p.110).

1.3.1.1. PUBLICOS INTERNOS

Para el autor Ruiz, L (2021) el publico interno son aquellos individuos que
interactuan directamente con la empresa, debido a que forman parte de la
misma, y por tanto estan estrechamente relacionados con ella. Es
fundamental centrarse en los trabajadores de una organizacion, pues son los
encargados de cumplir con el trabajo diario que requiere la empresa, a su vez
hacen que la misma cumpla con los objetivos propuestos, por medio de labor

diaria que realizan.

En este contexto Miguez, M (2007) expresa que el publico interno son
aquellos individuos que tiene relacion directa con la empresa, es decir los que
se encuentra dentro de la compafia en base a una relacion de dependencia
y estos pueden ser trabajadores, accionistas, entre otros. Por lo tanto, es
fundamental que los publicos internos obtengan informacion oportuna y clara

de acuerdo a sus necesidades y acorde a las acciones diarias que la
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organizacion realiza, conjuntamente con la responsabilidad que tenga cada
trabajador tendra un gran impacto para que la empresa surja y obtenga mayor
credibilidad.

Consecuentemente las organizaciones deben reforzar su cultura
organizacional debido a que de ello dependera el compromiso y motivacién
que tengan los empleados hacia la empresa, ya que permitira construir un

entorno participativo y productivo.

1.3.1.2. PUBLICOS EXTERNOS

Los publicos externos son aquellas personas que constituyen parte del medio
ambiente externo de la empresa, estan relacionados con ella, pero no forman
parte ( Muriel, M & Rota, G. 1980), tienen una caracteristica especial ya que
estan conformados por la calidad de personas mas no por su cantidad, debido
a que son considerados parte de una comunicacion fuerte en la empresa, ya
que este tipo de publico es aquel que recepta la informacién, acepta las ideas

y construye una percepcion sobre la organizacion.

Para Orozco, T & Ferré, P. (2011) “Los stakeholders externos estan
compuestos por clientes, proveedores, competidores, comunidad, entorno,
medios, estado y sociedad en general”. (p. 125). Si analizamos lo que
menciona el autor, los publicos externos son bastante extensos, algunos de
ellos tienen mayor interés que otros, sin embargo, es clave darles importancia
a todos, pues son aquellas personas que interactuan de cierta manera con la
empresa que aun no formando parte ella son los encargados de crear una
imagen de la misma, en base a la informacion que reciban de ella, por medio

de sus acciones y actividades que genere la misma.

1.4. VALORES INTANGIBLES

Las organizaciones en la actualidad valoran sobre todas las cosas la
aplicacién de sus valores intangibles, los mismos que son fundamentales para

el crecimiento, influencia de su valor y formacion de la imagen empresarial.
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Hace afos atras era un panorama totalmente distinto, pues estos intangibles
no eran valorados de forma positiva, pues si no tenia un aporte financiero las
organizaciones no lo consideraban importante, hoy en dia; si bien es cierto no
son bienes materiales, son considerados como una herramienta fundamental
para el crecimiento en muchas empresas y seguira siendo un valor
significativo dentro de las organizaciones pues de ello de pende su valor en el

mercado.

Para el autor Stewart, T. (1998) los valores intangibles son aquellos que
poseen importe sin tener dimensiones fisicas y estan localizados en los
servicios, procesos, sistemas y la cultura organizativa de la empresa, los

mismos que hacen que las organizaciones se diferencien del resto.

1.4.1. IDENTIDAD

Pizzolante, |, (1996) define a la identidad como “una personalidad construida
por la empresa. No es una cualidad que la empresa posee, sino mas bien el
resultado de un esfuerzo que consiste en descubrir sus potencialidades
mediante operaciones de autoevaluacion y definicion de singularidad

empresarial” (p. 45).

La identidad corporativa, segun Van Riel, C (1997) “se refiere a la forma en
que una empresa se presenta mediante el uso de simbolos, comunicacion y

comportamientos”. (p.29)

Existe una diferencia entre identidad e imagen que Madia de Souza (1995)
aclara, al manifestar que identidad, es el conjunto de acciones de la empresa
previamente establecidos para que la organizacion pueda ser percibida y
admirada por los stakeholders. A diferencia de la imagen que se refiere a lo

que las personas o los individuos creen lo que es la organizacion.

En definitiva y haciendo énfasis a lo que los autores mencionan, la identidad
corporativa es el conjunto de caracteristicas, valores, cultura,
comportamientos y personalidad con la que la organizacién se presenta ante

sus clientes, empleados, proveedores y comunidad en general.
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1.4.2. IMAGEN

La imagen es un término que ha incrementado su importancia en las
organizaciones, es asi que el autor Costa, J, (2003) destaca que la imagen
esta muy relacionada con una percepcion, pero sobre todo por la experiencia

relativa a lo que se aprecia a nuestro alrededor.

Es asi que la imagen institucional es de suma importancia en el tema
organizacional, pues es el punto de vista que tienen sus stakeholders sobre
determinada empresa o institucion el mismo que juega un papel fundamental

para el éxito y crecimiento de la propia entidad.

Los elementos de la imagen en una entidad se componen de varios elementos
los cuales consisten en su accionar, cultura organizacional, calidad de
producto o servicios, en otras palabras, es la perspectiva general que tienen
las personas, sobre determinada empresa o institucién la misma que causa

una proyeccién mental sea esta positiva o negativa.

La Confianza que se cree en las personas sobre determinada entidad, se basa
en la preminencia de la imagen, pues con ella se crea una percepcion global,
la misma que influye en la obtencion de una buena reputacion, fidelizacion de
clientes, generacion de un ambiente adecuado, variables que son

fundamentales para el crecimiento y sostenibilidad de la empresa.

Si se tiene una mala imagen institucional podria traer consigo efectos
negativos para el crecimiento de una empresa, como baja credibilidad,

disminucién de clientes potenciales y pérdida de reputacion.

En la actualidad el nivel de competencia en las distintas organizaciones, ha
llevado que las mismas tomen importancia en el tema comunicacional, y a su
vez la imagen que presentan ante sus stakeholders, por lo que los intangibles
se han convertido en herramientas claves para que las entidades puedan
posicionarse de mejor manera, no solo promocionando de mejor manera sus
servicios, sino la importancia en implementar estrategias para transmitir sus
mensajes, que son importantes para la creacién de imagen y reputacion

empresarial.
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Segun Capriotti, P. (2003) la imagen corporativa es la manera en que la
organizacion es vista por su publico de interés, este autor destaca la
importancia de la imagen en una empresa, pues lo ve como una
representacion de los valores y caracteristicas que son transmitidas hacia los

stakeholders.

El autor Villafafe, J. (1998) define a la imagen corporativa como la
consecuencia de lo que los individuos creen sobre la empresa, la relaciona
con un conjunto de imagenes mentales que la organizacién transmite hacia el

exterior.

Abratt, R. (1989) manifiesta que “imagen corporativa no es lo que la empresa
cree ser, sino; son los sentimientos y creencias sobre la compafiia que existen

en la mente de sus audiencias”. (p.63)

Segun Capriotti, P. (2003) la imagen corporativa se compone de tres

elementos que son: identidad, reputacion y comunicacion.

e La identidad corporativa es el conjunto de principios, valores, y vision
que tiene la empresa.

e La reputaciéon se crea gracias a las acciones diarias que realiza la
empresa, es decir es la perspectiva que tiene el publico de interés sobre

la organizacion.

e La comunicacion es el canal entre la empresa y los stakeholders, es
muy importante los mensajes que se transmita, pues de ella depende
toda la informacién que se envie creando con sigo la imagen y la

reputacion de la misma organizacion.

La imagen corporativa es el resultado de la construccion en la mente de los
publicos de una percepcion global de la entidad, que integra reputacion,
identidad y comunicacion. Es lo que la organizacion transmite hacia el publico
de interés, siendo su fin generar relaciones interpersonales y a su vez generar

mayor confianza.
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En la actualidad, haciendo énfasis en lo que mencionan los autores, la imagen
en una organizacion es de vital importancia pues con ella se obtiene ventajas
competitivas dentro del mercado, posicionandose de mejor manera y con ello

generar mayor confianza.

Los autores Bhattacharya, C y Sen, S. (2004) revelan que “los giros del
mercado que se dan hoy en dia, conllevan a que las empresas cuiden de
mejor manera sus atributos organizacionales pues se tiene mayor presion en

cuanto a la competencia”. (p.67)

Debido al cambio de paradigmas, mayor uso de redes sociales y el avance de
los diferentes canales comunicacionales, en la actualidad se ha tomado mayor
importancia al tema de la imagen empresarial, debido a la inmediatez visual
que los stakeholders tienen sobre una empresa, basada en el conjunto de
datos, los mismos que proporcionaran a los clientes mayor informacién y con

ello generar facilidad para su eleccion y consumo.

El punto de vista que tenemos de empresa determina como es la imagen de
la misma, es por ello tan importante crear una buena impresidén con los
stakeholders, pues gracias a ella se creara una perspectiva y los diversos

puntos de vista desde el exterior.

Es asi que las organizaciones que son mayormente responsables con sus
acciones y metas, logran obtener una mejor imagen empresarial, a su vez si
logran transmitir de manera clara todo lo que es la empresa, sus publicos de
interés la distinguiran de manera inmediata, lo cual podrian convertirse en

clientes potenciales.

Para que la imagen de una empresa sea atractiva para el cliente es necesario
refrescarla y al mismo tiempo se requiere mantenerla activa, pues de ello
depende qué tipo de imagen se proyecta en la mente de las personas, la
percepcion que se obtenga sera el resultado de las acciones diarias que
realice la empresa, teniendo consigo un impacto positivo o negativo a lo largo

del tiempo.

Segun Costa, J. (2004) “la Imagen es un fendmeno mental y un fenbmeno

total. Mental, porque s6lo se encuentra en el cerebro de los sujetos que la
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interiorizan y total porque reune todas las percepciones y valoraciones que el

sujeto asocia a una realidad”. (p 22)

Varios autores manifiestan que existen dos tipos de Imagen, el primero de
ellos hace referencia a lo visual, es decir a lo material y el segundo término se
refiere a lo mental, que se concibe como una representacion grafica que las
personas obtienen en su mente en base a una determinada empresa u

organizacion.

Otro punto en el que la mayoria autores comparten como es Losada, J (2004)
es el de la concepcion de la imagen como una representacion que tienen los
publicos sobre la empresa, formada por diferentes atributos y caracteristicas

que los mismos publicos le dan como tal.

La formacién de la imagen se crea a partir de la perspectiva que las personas
adquieren a través de los distintos medios de informacion, estos pueden ser

directos e indirectos.

Como un medio directo se refiere cuando la informacién llega sin
intermediarios y medio indirecto cuando existe un individuo que se relaciona

con otros o0 a su vez por medio de canales de comunicacién

En definitiva, cada persona obtiene la informacion de la empresa a través de
diferentes medios, al momento en que los individuos tienen acceso a toda esta
informacion inicia un proceso mental que, segun Lozada, J (2004) atraviesa
por algunas fases, entre ellas esta; la comprension, aceptacion y retencién
con lo que trae consigo la formacion de diferentes puntos de vista sobre

determinada organizacion.

Hay que recalcar que los canales de comunicacion han sido un medio muy
atractivo para las empresas y organizaciones, debido a su alto impacto en
cuanto al alcance de informacion que pueden llegar a obtener, por tanto, estos
medios son catalogados como una herramienta indirecta para la creacion de
una imagen empresarial, dominio publicitario y una mejora comunicativa con

las personas.

El autor Capriotti, P. (2004) define a la imagen corporativa como la estructura

mental sobre una empresa que tienen sus stakeholders, conformada por las
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diferentes caracteristicas y particularidades que los publicos objetivos

perciben para distinguirla de su competencia.

Para Lozada, J. (2002) “la imagen corporativa es el resultado global de la
aprehension personal de los atributos racionales y emocionales significativos

asociados a una organizacion” (p. 69)

La imagen de una organizacion se edifica desde la misma empresa y las
transmite a través de sus actividades diarias y desde su comunicacién
empresarial, es por ello que la imagen de una empresa se basa netamente en
las destrezas realizadas por la compadia, esto con el fin de transmitir a su
publico su imagen previamente disefiada, mediante la accion y el trabajo

diario.

Costa, J, (1992) sefiala que “laimagen de la empresa solo la hace la empresa.
Los colaboradores externos contribuyen parcialmente y ocasionalmente a ello,

con mayor o0 menos acierto, con mayor o menor intensidad”. (p 46)

Existen otros criterios por parte de algunos autores donde manifiestan que la
imagen corporativa es algo totalmente falso a la realidad de la empresa,
consideran que es el resultado de una manera de cubrir el entorno y la manera

de actuar de las organizaciones.

El autor Boorstin, D, (1997) hace una diferencia entre realidad e imagen, y
expresa que la imagen es creada para construir algo en especifico, es asi que
este autor define como una personalidad disefiada previamente por una

persona 0 empresa.

El punto de vista de este autor sobre la imagen esta relacionado a algo ficticio
a la realidad de la empresa, a diferencia de otros autores que manifiesta que,
no hay nada irreal sobre la imagen corporativa porque, para el individuo, la
imagen es la organizacion, el publico especula que es verdadera y actuara en

base a lo que observa.

Analizando las perspectivas de estos autores, considero que la forma de
actuar de las empresas influye radicalmente en las creencias y perspectivas

de personas sobre la realidad de las mismas, es decir cada individuo tiene su
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propia forma de analizar y mirar las diversas situaciones desde su propio

criterio.

En definitiva, la imagen corporativa tal y como lo menciona Heude, R. (1990),
es subjetiva, pues se basa en el punto de vista de cada persona, mas no en

la realidad objetiva que se basa en los acontecimientos reales de la empresa.

1.4.3. REPUTACION CORPORATIVA

La reputacion corporativa tiene una estrecha relacion con la imagen, en donde
ciertos autores los definen como sinénimos y otros los describen como

distintos.

Sin embargo, la gran mayoria de autores, entre ellos Capriotti, P, (2021)
concuerdan que tanto la reputacion como la imagen tienen una estrecha

relacion para que se cree una percepcion en los stakeholders.

El autor Caprioti, P, (2021), manifiesta que la imagen y reputacién estan
relacionados desde el punto de vista de la gestion de comunicacion, es asi
que expresa que la reputacion e imagen son particularidades que las personas
tienen de una determinada entidad, misma que permite diferenciarla de otras
organizaciones. Lo que observan los publicos en una empresa son las
acciones diarias que permiten que los stakeholders tengan una imagen mental

sobre dicha empresa.

Shapiro, S (1987) manifiesta que “una empresa posee multiples y diferentes
valoraciones por parte de sus stakeholders. Todas estas valoraciones
interactuan unas con otras dentro de un entorno en el que se esta produciendo
un intercambio de informacion continuamente”. (p. 623). En consecuencia, la
reputacién de una empresa es el conjunto de las distintas valoraciones y

puntos de vista que tienen los publicos sobre una determinada organizacion.

Los autores Lopez, V e iglesias, S (2006) definen a la reputacion como un
recurso intangible por lo que la caracteriza como una ventaja a nivel
organizacional, a su vez la define como un recurso indispensable, la misma
que esta conformada por su valor y relevancia.
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Lo que manifiesta el autor, la reputacion corporativa tiene como objetivo
generar una ventaja en el mercado. Esta relacionada directamente con sus
publicos de interés y la percepcién que tienen ellos sobre la organizacion,
tiene un valor fundamental, puesto que la imagen que se crea en la mente de
los stakeholders sobre determinada empresa, es gracias a las acciones

importantes que realicen en el transcurso del tiempo.

Es asi que, una buena reputacion empresarial es crucial para el crecimiento
de la misma, ya que a través de ella se genera confianza y relevancia en el
mercado, a su vez los valores propios de la empresa son estratégicos para
obtener una distincion con otras organizaciones y generar mayor rentabilidad

y éxito a largo plazo.

En definitiva, la reputacion en una empresa tiene un papel importante, debido
a que actua como una proyeccion en la mente de las personas. Es la suma
de apreciaciones que identifican en una empresa u organizacion, estas
valoraciones de los stakeholders son el resultado de la informacion que llega
al publico final. Esta representacion mental influye de manera directa en la
conducta de las personas, pues se crea la reputacién organizacional a través
de las diferentes apreciaciones que tienen hacia la empresa, por medio de la
gestion de comunicacién, acciones diarias de los competidores y las

relaciones interpersonales que se generen en el tiempo.

Segun los autores Van Riel, C & Fombrun, C y (1997) la definen como “una
representacion conjunta de las acciones pasadas de una empresa y de sus
resultados que describen la capacidad empresarial para proporcionar

resultados a los distintos stakeholders”. (p.5)

A su vez Fombrun, C, y Rindova, V. (2000) manifiestan que la reputacién
organizacional es una evaluacion de la organizacion que es expresada por las

personas a traveés de diferentes reacciones del cliente o del publico en general.

Shanley, M & Fombrun, C y (1990) definen a la reputacién corporativa como
“la consecuencia de un proceso competitivo en el que una empresa manifiesta
sus caracteristicas claves con el propdsito de maximizar su estatus tanto

econdémico como no econémico”. (p.233).
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En conclusion, la reputacidn corporativa esta ligada al publico objetivo, es la
relacion directa entre la organizacion y sus stakeholders, es la percepcion que
tienen los mismos sobre la empresa y que influye en las personas por las
acciones presentes y pasadas, lo que implicara en mayor medida la
popularidad, fidelidad y valoracion de la compafia. En esencia, lo que se

desea obtener es una ventaja competitiva que sea llevadera en el tiempo.

Los autores antes mencionados hacen énfasis en que los publicos objetivos o
stakeholders juegan un papel importante en la reputacion de la empresa ya
que a través de ellos y por medio de la informacion que obtengan, crean su
percepcion sobre la empresa y a su vez generan valoraciones, mismas que

influyen en la construccion de imagen de la propia instituciéon o empresa.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

La presente investigacion abordo la tematica de la comunicacion externa de
la Asamblea Nacional del Ecuador, tomando como objeto de estudio la zona

de la ciudad de Tulcan entre la poblacion de 22 a 40 afios de edad.

En el presente capitulo se presenta, en su primera parte, una breve
caracterizacion del objeto de estudio y en la segunda parte se

fundamenta el disefio metodoldgico de la investigacion.

2.1. CARACTERIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

La presente investigacion surge de la necesidad de identificar las posibles
falencias que tiene la Comunicacion externa de la Asamblea Nacional, siendo
una de las instituciones consideradas como el primer poder del Estado; por lo
que es de vital importancia conocer la realidad de la misma y a su vez
identificar el impacto que tiene la comunicacion externa de la institucion antes

mencionada en sus stakeholders.

El analisis de estudio de la comunicacioén externa de la Asamblea Nacional
permitira determinar como es la gestion de la misma con sus publicos
objetivos: stakeholders de la ciudad de Tulcan entre los 22 a 40 afio de edad,
siendo esta poblacion la que mayormente consumen redes sociales, lo cual
es importante ya que son estos canales los que nos ayudaran a determinar la
manera en como esta proyectada la comunicacién y a su vez que imagen

mental tienen de la institucion el publico seleccionado.

Hoy en dia la comunicacién en Instituciones esta teniendo mayor relevancia
por lo que es necesario que la sociedad las identifique para que puedan con
ello obtener mayores beneficios, un mejor desempefio por parte del area de

comunicacion de las instituciones y a su vez una mejora de resultados.

Por las razones antes citadas es indispensable que la imagen de la Asamblea
Nacional, esté bien posicionada, por lo que el resultado de la presente
investigacion permitira ofrecer informacion relevante, cientificamente

respaldada para que las autoridades de la institucion tomen las mejores
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decisiones y con ello mejorar comunicacion externa de la institucion y permita

que la imagen que tengan sus publicos objetivos sea la favorable.

2.2. DIENO METODOLOGICO.

El estudio tiene un enfoque metodoldgico mixto; cuantitativo porque permitio
analizar estadisticamente los datos recopilados a través de la encuesta,

también se analizd cualitativamente a través de la entrevista estructurada.

2.2.1. CATEGORIA DE ANALISIS

Se considerd la comunicacion externa de la Asamblea Nacional como uno de

los aspectos mas relevantes en este caso de estudio.

Se presenta a continuacion la conceptualizacién de la categoria de analisis

que es la comunicacion externa.

2.2.3. LA COMUNICACION EXTERNA:

Esteban y otros (2008) definen la comunicacién externa como la transferencia
de informacién que se da fuera de una organizacion y esta destinada a los
publicos externos los mismos que pueden ser, grupos de interés,

distribuidores, comunidad en general etc.

Es asi que este intercambio de informacién que se produce entre
organizaciones y a su vez entre los diferentes individuos es lo que
denominamos comunicacion externa, cuyo fin es obtener contacto directo con
sus posibles clientes, potenciales, accionistas o personas en general, para

con ello cumplir con sus objetivos propuestos.

La importancia de la comunicacién externa radica en la posibilidad que ofrece
para compartir informacién con sus publicos sobre la situacion de la
organizacion, sus valores, principios, cultura organizacional. Actualmente la
percepcion que tienen los stakeholders sobre determinada organizacion o

empresa es fundamental, pues a través de ella se logra la imagen de la misma.

Los distintos medios de comunicacion externa digital como redes sociales o

paginas web de las organizaciones, nos ayudan a obtener mayor alcance con
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nuestros publicos, lo cual es una forma muy estratégica para obtener una

mejor promocién y publicidad.

El autor Rincén, O (2015) manifiesta que la comunicacion externa en una
entidad debe transmitirse hacia los clientes potenciales, principal
competencia, diferentes medios de comunicacion, entre otros; los mismos que

estén directamente relacionados con la organizacion.

Por ende, la importancia de la Comunicacion externa se centra en la relacion
que se genera entre la empresa y sus stakeholders, es asi que; para que la
organizacion pueda obtener una ventaja competitiva y el logro de sus objetivos
planteados es importante crear diferentes estrategias comunicacionales, las
mismas que les permitan llegar sus publicos estratégicos, por lo que es

fundamental tener claro cuales son sus preferencias y expectativas.

2.2.3.1. OPERACIONALIZACION DE LA CA O V: COMUNICACION
EXTERNA

DIMENSION 1. CONCEPTO E IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION
EXTERNA PARA LA ENTIDAD OBJETO DE ESTUDIO
INDICADORES:

1.1. Concepto de Comunicacion Institucional y comunicacién externa en la

entidad estudiada.

1.2. Presupuesto que se le asigna a la comunicacion externa.

1.3. Formacion profesional del personal que la gestiona o atiende
DIMENSION 2. COMPONENTES DE COMUNICACION EXTERNA
2.1. Canales

2.2. mensajes

2..3. Usos de Comunicacién Digital

DIMENSION 3. IMAGEN Y REPUTACION

3.1. Conocimiento sobre la entidad por parte de sus stakeholders

3.1.2. Valoracién sobre la gestion de la entidad por parte de sus stakeholders
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3.2. Valoracién de la reputacion por parte de sus stakeholders

2.2.4. TIPO DE INVESTIGACION POR SU ALCANCE:

La investigacion por su alcance es descriptiva debido a que permitié describir
algunas caracteristicas fundamentales referentes al tema de estudio y a su
vez por medio de la recopilacion de informacion se realizé un analisis
estadistico, lo que determin6 el comportamiento de la poblacion segmentada

para nuestro caso.

Segun Arias, F (2015) la investigacion descriptiva es aquella que consiste en
caracterizar una situacion o grupo en especifico con el fin de determinar su

comportamiento en un tiempo determinado.

2.2.4.1. ENFOQUE INVESTIGATIVO:

En el presente trabajo se utilizé la metodologia mixta, ya que permitié

recolectar datos e informacion para su analisis cuantitativos y cualitativos.

A pesar de ser diferentes, los enfoques cuantitativo y cualitativo de
investigacion no son excluyentes. Los autores Civicos, A y Hernandez, M
(2007) manifiestan que la investigacion mixta tiene varias ventajas, pues
ambas se fusionan y utilizan diferentes métodos para obtener informacion, lo

que es importante pues nos permite acercarnos a lo que es la realidad.

2.2.5. DISENO DE INVESTIGACION BASADO EN EL METODO DE:

En el presente trabajo de investigacion se empled el método de estudio de
caso unico, debido a que se analizé la comunicacion externa de la Asamblea

Nacional.

Easton, G (2010) destaca que el método de estudio de caso Unico se basa en
el analisis y compilacion de datos donde involucra una o varias entidades,
utilizando a su vez una escritura basada en la informacién obtenida por la

investigacion previa.
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2.2.5.1. PROCEDIMIENTOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION A
UTILIZAR:

2.2.5.1.1. TECNICAS CUANTITATIVAS

La técnica Cuantitativa es aquella que se basa en hechos sociales, es decir
se fundamenta en cuestionarios y analisis que se pueden verificar mediante

estadisticas para comprobar o negar una hipétesis. (Rodriguez, P (2010).

De esta manera este método sirve para probar teorias mediante la
recopilacion de informacion, por lo que es importante fijar preguntas que
sirvan para la construccion de posibles variables que sirvan para analizar el

presente caso de estudio.

Esta técnica ademas de recopilar e investigar datos, sirve para comprobar
variables, identificar situaciones y conseguir resultados en base a un tema en

especifico.

2.2.5.1.2. ENCUESTAS
Toda encuesta es aquella técnica que tiene como objetivo recopilar datos

veridicos para analizarlas e interpretarlas posteriormente tomar una decision

en especifico.

Segun Tamayo y Tamayo (2008, p.24), la encuesta “es aquella que permite
dar respuestas a problemas en términos descriptivos como de relacion de
variables, tras la recogida sistematica de informacion segun un disefio

previamente establecido que asegure el rigor de la informacion obtenida”.

De esta manera la encuesta hace referencia a la manera de obtener
informacion valiosa de un grupo de personas en especifico, cuyas respuestas
permitiran interpretarlas para generar una accion o tener una respuesta a una

posible hipotesis planteada.

2.2.5.1.3. TECNICAS CUALITATIVAS

Las técnicas cualitativas son aquellas técnicas que pretenden indagar un
determinado comportamiento, es decir no se basan en probar una hipétesis

sino mas bien de entender el contexto de la misma.
41


https://www.redalyc.org/journal/5530/553066097005/#redalyc_553066097005_ref15

Este tipo de métodos pretende adquirir informacion determinada para luego
interpretarlos y enfocarlos en base al tema de estudio, esto involucra entender
el contexto de lo que se esta analizando, es decir entender lo que las personas

piensan.

Para el autor Denzin, N (1998) manifiesta que los métodos cualitativos son
fendmenos sociales, con el fin de conseguir objetivos especificos, y a su vez

tienen como fin brindar soluciones a situaciones determinadas.

2.2.5.1.4. ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Una entrevista se basa en la accion de intercambiar distintas opiniones a
través del dialogo que se da entre varios individuos, los cuales se centran en

temas determinados para obtener cierta informacion.

Segun Hernandez, S (2006, p. 597), la entrevista es una reunidén que sirve
para intercambiar informacion entre una persona que es el entrevistado y por

otra parte que es el entrevistador.

Por otro lado, se puede manifestar que la entrevista a profundidad es un
meétodo de investigacidon cualitativa que busca entender las perspectivas y
opiniones de los individuos entrevistados, en referencia a lo que se esta

indagando.

2.2.5.1.5. REVISION BIBLIOGRAFICA

La revision bibliografica se da antes de iniciar una investigacion, segun Guirao,
A (2015), es el primer paso para el procedimiento de obtencién de informacion
en donde nos ayuda a obtener mayor claridad sobre lo que conocemos y lo

que no sobre un tema de interés.

En este sentido este método se basa en la busqueda de informacién de datos
especificos que son indispensables para el desarrollo del trabajo que se quiere
averiguar, con el fin de orientar y explorar diversas resefias acordes a un tema

en especifico.
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2.2.5.1.6. REVISION DOCUMENTAL
La revision documental es aquella técnica por medio de la cual nos permite

recopilar diversa informacion y a su vez generar ideas que sirvan de base para

confirmar o negar algo.

Para Hurtado, J (2008) una revision documental es aquel método que tiene
como fin obtener informacion especifica, a su vez las variables que se
presenten sirven como aportes a la investigacién, sean estas directas o

indirectas.

2.2.5.1.7. SELECCION DE LA MUESTRA

Es importante identificar que grupo sera seleccionado, definir la muestra es

fundamental para investigar nuestro caso de estudio.

Es asi que Tamayo y Tamayo (2006), define la muestra como: "el conjunto de
operaciones que se realizan para estudiar la distribuciéon de determinados
caracteres en totalidad de una poblacién universo, o colectivo partiendo de la

observacion de una fraccion de la poblacion considerada” (p.176).

Para aplicar la encuesta a una poblacion de 22,800 habitantes de la ciudad
de Tulcan, entre 22 a 40 afios de edad debido a que el rango de esta poblacién
es la que mayormente utiliza las redes sociales, lo cual es imprescindible tener
en cuenta este particular pues es la base para el desarrollo del presente caso

de estudio.

Se utilizo el sistema “Survey monkey” para calcular la muestra probabilistica,
debido a que son el tema fundamental de investigacion y en base a ello se
confirmara o descartara la influencia que tiene la Comunicacién externa de la

Asamblea Nacional en la Imagen de la Institucion.

Se establecié una poblacién por conveniencia para realizar la entrevista a
profundidad de la cual se seleccion6 una muestra intencional bajo el criterio
de que las personas debian poseer experticias sobre el tema investigado entre
los cuales se destacan los siguientes personajes: El Dr. Pedro Velasco,
Asambleista por Carchi, el Lcdo. Dario Ramos, Comunicador miembro de la

Asamblea Nacional, y el Ing. Jonathan Guerrero Coordinador General de la
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Asamblea Nacional y la Sra. Fanny Cuasapaz ciudadana de la Ciudad de

Tulcan.

2.2.5.1.8. PROCEDIMIENTOS PARA EL PROCESAMIENTO DE LA
INFORMACION RECOPILADA
+ EXCEL

2.2.5.1.9. PRESENTACION DE ALGUNOS INSTRUMENTOS DE
INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION ELABORADOS.
TECNICA- INSTRUMENTO

- Encuesta: cuestionario

- Entrevista semi estructurada: guia entrevista

2.2.5.1.10. POBLACION Y MUESTRA

Poblacion: 22, 800 habitantes de la ciudad de Tulcan, entre la edad de 22 a

40 anos de edad. (Pantoja, N. 2023).

Para aplicar la encuesta a una poblacion de 22,800 personas, se utilizara el
sistema “Survey monkey” para calcular la muestra probabilistica, debido a que
son el tema fundamental de investigacion y son la poblacién que mayormente
consume redes sociales y en base a ello se confirmara o descartara la
influencia que tiene la Comunicacion externa de la Asamblea Nacional en la

Imagen de la Institucion.

Se establecié una poblacién por conveniencia para realizar la entrevista a
profundidad de la cual se seleccioné una muestra intencional bajo el criterio
de que las personas debian poseer experticias sobre el tema investigado entre
los cuales se destacan los siguientes personajes: El Dr. Pedro Velasco,
Asambleista por Carchi, el Lcdo. Dario Ramos, Comunicador miembro de la
Asamblea Nacional, y el Ing. Jonathan Guerrero Coordinador General de la

Asamblea Nacional, Sra. Fanny Guazapas ciudadana de la ciudad de Tulcan.

2.2.5.1.11. JUSTIFICAR LA SELECCION DE LA MUESTRA

Publico externo: Stakeholders de la Ciudad de Tulcan, debido a que la

investigacion se basa en como la comunicaciéon externa de la Asamblea

Nacional influye en este publico objetivo para crear la imagen de la institucion.
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Publico interno: Asambleista, Comunicador y Coordinador General de la
Asamblea Nacional, debido a que son personas cercanas y conocedoras del

tema que es fundamental para recopilar informacion en base a la experticia

de los mismos.
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CAPITULO IIl. ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se caracterizara brevemente el objeto de estudio y se
presentara el analisis de los resultados obtenidos mediante la aplicacion de

los métodos e instrumentos de investigacion expuestos en el capitulo anterior.

3.1. CARACTERIZACION DEL Objeto de estudio: Asamblea Nacional

La Asamblea Nacional es el 6rgano que ejerce el poder legislativo conformado
por 151 asambleistas repartidos en 12 comisiones permanentes. (15
nacionales, 130 provinciales y 6 del extranjero). Es el primer poder del Estado,
cuyo objetivo se basa en legislar y fiscalizar el funcionamiento de distintas
areas del poder Nacional, su importancia radica en el hecho de elaborar y
reformar leyes que beneficien al Estado Ecuatoriano, obteniendo con ello el

fortalecimiento de la democracia y participacion ciudadana.

Es por ello que he visto importante tomar en cuenta a los pobladores de la
ciudad de Tulcan ubicada en la provincia del Carchi, debido a que en las
ultimas décadas ha soportado una suerte de abandono y quemeimportismo
por parte de los entes gubernamentales, encargados de promover su

desarrollo y a la vez solventar diversas necesidades.

Pese a las acciones realizadas por el Gobierno, la provincia del Carchi
atraviesa una crisis social y econémica y se ha vuelto cada vez mas critica,
es por eso he visto necesario tener en cuenta a esta poblacién debido a que
no se le ha dado mayor importancia a pesar de ser una ciudad Fronteriza, lo
cual seria necesario que por parte de la funcion legislativa, se creen leyes
que beneficien a este sector y a su vez se cree diversos mecanismos que
incentiven a pequefos y medianos agricultores y ganaderos y al mismo tiempo

promuevan el comercio y el desarrollo social.

Es por ello la importancia del presente caso de estudio que se basa en el
analisis de la comunicacion externa de la Asamblea Nacional y como influye
la misma en la imagen de los stakeholders de la ciudad de Tulcan, teniendo
como fin obtener informacién cientifica y respaldada para que las autoridades

de la citada institucion tomen las mejores decisiones siempre en pro y
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beneficio de la Institucion que ejerce el poder Legislativo, el mismo que

representa la voz popular y a su vez fiscalizador de distintas areas.
MISION

Legislar y fiscalizar con oportunidad, excelencia y transparencia para aportar

al desarrollo integral del Estado.

3.2. PRESENTACION DE ANALISIS DE RESULTADOS

El analisis de los resultados se realizara tomando como hilo conductor los
elementos que integran la Categoria de analisis: Comunicacion externa en
sus diversas dimensiones.

3.2.1. DIMENS[()N 1. CONCEPTO E IMPORTANCIA DE LA
COMUNICACION EXTERNA PARA LA ENTIDAD OBJETO DE ESTUDIO.

En cuanto a esta dimensidn, los resultados de las entrevistas realizadas, el

analisis documental y la observacién se orientan como sigue.
INDICADORES:

3.2.1.1. CONCEPTO DE COMUNICACION INSTITUCIONAL Y
COMUNICACION EXTERNA EN LA ENTIDAD ESTUDIADA.

Para el autor Dolphin, R (2000) La comunicacién institucional es aquella que
se basa en un proceso de gestion que agrupa a la actividad comunicativa de
una institucion y a su vez basa su comunicacion en sus grupos de interés, con
el fin de obtener mejores resultados, avance organizacional y mayor estima

en cuanto sus principios y valores que son parte de su entidad.
Abril y otros (2006) definen:

La comunicacién externa en funcion de los consumidores y/o usuarios que
mantienen una relacion comercial con la empresa; dicha politica
comunicacional tiene una finalidad muy clara: conocer las expectativas y
necesidades de los clientes, asi como su grado de satisfaccion en el servicio
ofrecido; definiendo a la misma como la comunicacién con el publico, con la

sociedad en general, y los otros activos que rodean a la organizacion. (p.195)
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La comunicacion externa en la actualidad juega un papel muy importante
debido a que sirve como medio para transmitir mensajes de una organizaciéon
y a su vez es un instrumento para el crecimiento y desarrollo en una empresa
o institucion, debido a que le permite expandirse en el mercado, llegar a su

publico objetivo y a su vez permite cumplir con todos sus objetivos planteados.

Es fundamental un sistema de comunicacioén bien estructurado dentro de una
empresa o institucién debido a que es un activo indispensable para la gestion
de publicidad, redes sociales, medios de comunicacion, pues son la mejor
carta de presentacion para los clientes potenciales o stakeholders de una
institucion, u organizacion ayudando a destacar entre la competencia y

diferenciarla del resto.

Esta variable hace referencia a la comunicacion externa y a su vez radica en
identificar la importancia de este concepto, es por ello que el Ingeniero Dario
Ramos Comunicador de la Asamblea Nacional, dentro de la entrevista
mantenida manifiesto que para él la Comunicacion externa es demasiado
importante dentro de una institucion, especialmente para transmitir
informacion al consumidor o publicos especificos y como consecuencia
obtener un mejor rendimiento y competitividad dentro de una organizacién.
Destaca a su vez que una buena comunicacion debe tener informacién clara
y correcta y a la vez es necesario contar con diversas herramientas; entre
ellas, redes sociales, boletines digitales, comunicados de prensa, adaptando
a su vez una correcta estrategia comunicativa dependiendo de cada tipo de

publicos obteniendo consigo la creacién de la imagen de la institucion.

En este caso concuerdo con el concepto que el Ingeniero Dario Ramos tiene
sobre la comunicacién externa y su importancia dentro de una institucion u
organizacion ya que la comunicacion externa desde mi punto de vista es el
pilar fundamental de cualquier organizacion, pues gracias a ella se construye
una vision ante sus publicos objetivos o stakeholdres, a su vez conecta y
difunde informacion necesaria lo cual es esencial para construir una imagen

positiva.

Por ende, hoy en dia vemos como las organizaciones le dan mayor
importancia a esta area debido al cambio de nuevas tecnologias que se
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refieren a las redes sociales, boletines digitales, sitios web entre otros tal y
como menciond el entrevistado. Estos formatos son tan necesarios y muy
utilizados en la vida cotidiana, a través de ello la organizacién puede informar

a sus publicos, aportando valor y enriqueciendo el interés de su publico.

En este caso considero que la Asamblea Nacional utiliza el modelo sistémico
de comunicacion debido a que tiene un proceso comunicativo circular ya que
la institucion y los stakeholders estan interconectados y se influyen
mutuamente, ademas el area comunicacién de la Asamblea Nacional le
interesa las conductas comunicativas pues son las acciones que se emiten

para que los stakeholders puedan obtener informacioén sobre la misma.

Este enfoque nos permite analizar como las interacciones dentro de una
institucion u organizacion se ve afectado en lo que se refiere a todo el proceso
de comunicacién, es decir es dinamico pues genera una influencia mutua,
teniendo un impacto tanto en los stakeholders como en el sistema de

comunicacion general de la institucion.

Este sistema tiene algunas ventajas entre ellas una mejor comprensién en los
diferentes conflictos e identificar patrones que puedan afectar la comunicacion
dentro de una organizacion.

3.2.2. PRESUPUESTO QUE SE LE ASIGNA A LA COMUNICACION
EXTERNA.

A través de las entrevistas realizada al Ingeniero Jonatan Guerrero,
Coordinador General de la Asamblea Nacional se pudo obtener cierta
informacion sobre la gestion de comunicacion y el presupuesto que se le

asigna y los resultados fueron los siguientes:

Existe un presupuesto reducido para el area de comunicacion, a pesar de ser
hoy en dia un recurso muy necesario dentro de las instituciones para que todo

el proceso comunicativo fluya con normalidad.

Es muy importante contar con un personal especializado para estas
actividades de gestion de comunicacién y a su vez tener personal de planta
que este siempre capacitandose y con ello se obtenga un producto informativo

de calidad, sin embargo, en la Institucion existe un problema actual que es el
49



cambio de personal en el area de comunicacion de manera muy frecuente por
lo que no se permite tener un hilo conductor en las tareas encomendadas ni

tampoco se genera un seguimiento continuo del mismo.

El ingeniero Jonathan Guerrero, coordinador General de la Asamblea
Nacional manifiesta que, a pesar de ser una Institucion importante dentro del
pais, no se le ha asignado un presupuesto suficiente al area de comunicacion,
“no le puedo dar con exactitud el presupuesto asignado, pero si le aseguro
que es bastante reducido”. (Jonatan Guerrero, Coordinador General de la
Asamblea Nacional.

3.2.3. FORMACION PROFESIONAL DEL PERSONAL QUE LA GESTIONA
O ATIENDE

Dentro del area de coordinacion general de comunicacion de la Asamblea
Nacional se cuenta con 1 Coordinador General, 1 Web Master, 2 ilustradores
graficos, 1 traductor espafiol quichua, 2 relacionistas publicos 1 comunicador
interno, 6 comunicadores de contenidos 1 comunicador de monitoreo, 3

fotdégrafos y 2 técnicos en publicaciones.

Entre las profesiones que forman parte: Licenciados en Comunicacion,
Licenciados en Marketing, Periodistas, Ingenieros en Disefio y Multimedia,
Licenciados en Relaciones Publicas, Disefiadores Graficos, Ingenieros en

Sistemas y Telecomunicaciones.

En lo referido a los resultados de la Dimension 2. Componentes de

Comunicacion externa, los resultados obtenidos se comportan como sigue.
Indicadores:

3.2.3.1. CANALES

Pratima K (2014) manifiesta que la comunicacion en una organizacion
atraviesa por varias fases para enviar informacion, por ende, conceptualiza a
un canal como el medio para enviar un mensaje, el mismo que esta constituido
por varios niveles, entre esos: la estructura y direccion de la comunicacion y

su forma de expresion.
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En nuestro caso de estudio relacionado como la Comunicacion externa de la
Asamblea Nacional Influye en sus stakeholders determina como el proceso de
comunicacién externa incide en la imagen institucional, de esta manera se
analizaron los canales que utiliza la institucion como (redes sociales, email,
pagina web) y la retroalimentacion que obtienen los usuarios por parte del

area de comunicacion de la Asamblea Nacional.

En cuanto a canales de comunicacion la Asamblea Nacional cuenta con una

pagina web: https://www.asambleanacional.gob.ec/es y redes sociales como:

Facebook, Instagram, X y boletines de prensa digitales.

Grafico 1 Canales mediante los cuales los stakeholders encuestados

conocen del trabajo de la Asamblea

2)¢Por medio de que canal conoce usted el trabajo que realiza la Asamblea Nacional?

153 responses

® Medios tradicionales (television, radio,
periodico)
@ Redes Sociales
) Pagina web de la Asamblea Nacional
® Por conocidos
@ No conozoo nada

Elaboracion propia

En cuanto se refiere al conocimiento y uso de los canales por medio de los
cuales reciben informacién de la Asamblea Nacional, el 9,8 % de los
stakeholders no conocen ningun medio, el 14,4% se enteran por medio de
conocidos, el 18,3% por medio de canales tradicionales y el 57,5% por medio

de redes sociales.

Efectuando el analisis de la encuesta realizada los stakeholdres de la ciudad
de Tulcan conocen en su mayoria el trabajo de la Asamblea Nacional por
medio de redes sociales, por lo que considero que hoy en dia estas
plataformas digitales por su uso frecuente y facilidad son las que mayormente

se utilizan, por ende, es importante mantener informacién clara, adecuada y
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enriquecida dentro de las redes sociales de la Asamblea Nacional para que

los publicos objetivos puedan conocer de la misma.

Las nuevas tecnologias son hoy en dia herramientas fundamentales para
avalar el acceso a la informacion publica y a su vez la participacién de la
ciudadania en general. Considero que las redes sociales oficiales de la
Asamblea Nacional son adecuadas, pues tienen la informacion necesaria para
que la ciudadania se entere del trabajo legislativo, sin embargo es importante
desatacar que hoy en dia existen diferentes medios digitales que no son
oficiales, por medio de los cuales se divulga informacién falsa, generando que
los stakeholders creen una percepcidon negativa en cuanto se refiere la
imagen de la Institucion, generando consigo un circulo peligroso de

informacion.

Al precisar qué redes sociales de la Asamblea resultaban mas utilizadas, los
encuestados responden en la mayoria de los casos que ninguna, como

puede apreciarse en el grafico 2.

Grafico 2 Redes sociales de la Asamblea que se visitan con mayor
frecuencia

3);Cudl de las redes sociales de la Asamblea Nacional visita con més frecuencia?
153 responses

@ Facebook

@ Instagram
X

@ Pagina web

@ Ninguna

Elaboracion propia

La frecuencia con la que visitan los stakeholders de la ciudad de Tulcan las
redes sociales de la Asamblea Nacional es un dato fundamental para la

presente investigacion, a pesar de que el 57,5% de los stakeholders de la
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ciudad de Tulcan no visitan con frecuencia ninguna red social de la Asamblea
Nacional, resulta curioso debido a que hoy en dia las redes sociales son el

mecanismo mas utilizado a nivel general.

Sin embargo, considero que los stakeholders visitan con mayor frecuencia
otras redes sociales, por, medio de las cuales se informan, pues hoy en dia
hay una cantidad invaluable de plataformas y medios digitales en donde se
viraliza cualquier tipo de informacion, es ahi donde tiene sentido el resultado
de la encuesta realizada, pues actualmente tenemos mayor acceso a redes
sociales, considerando que es una de las actividades sociales mas utilizadas,
pero es necesario que estas redes sean visualizadas en su mayoria a través
de fuentes oficiales, pues la idea se basa aprovechar el potencial de estos
medios para conocer proyectos de Ley, Tratados internaciones, procesos de

Fiscalizacion e informacion general veridica de la Institucion

Grafico 3 Cantidad de Informacién transmitida por Redes Sociales

4);Considera usted que la cantidad de informacién transmitida en las redes sociales de la
Asamblea Nacional es?

151 responses

® Excesiva

@ Nivel medio
Escasa

® Nula

@ Desconozco

Elaboracién propia

En cuanto a la cantidad de informacion transmitida en las redes sociales de
la Asamblea Nacional, el 23,2% manifestaron que esta en un nivel medio y el

65,6% desconocen del tema.

Tampoco se proyectan en positivo en cuanto a informacién solicitada a la

Asamblea por redes sociales
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Grafico 4 Informacion obtenida por medio de las Redes Sociales de la

Asamblea Nacional hacia sus stakeholders

5);Usted ha obtenido alguna respuesta al momento de solicitar algtin tipo informacién por medio

de redes sociales relacionada con la Asamblea Nacional?
153 responses

®si
@® No

Nunca he solicitado informacién

Elaboracion propia

Como puede observarse, los stakeholders de la ciudad de Tulcan, en lo que
se refiere a las respuestas o informacién obtenido por medio de los canales
relacionados a la Asamblea Nacional, respondieron el 22,9 % que no han
tenido ningun tipo de respuesta y el 73,2% no han solicitado nunca

informacion.

Actualmente la Asamblea Nacional ha tenido un desempefio bastante bajo a
nivel general, teniendo consigo una imagen y reputacion negativa. Se ha
evidenciado en muchos casos en donde la ciudadania esta cansada de que
la Asamblea Nacional se encuentren en un circulo en donde unicamente prime
el interés politico, mas no el legislar, fiscalizar, crear leyes y mecanismos que

beneficien a la ciudadania en general.

Analizando con lo anterior, estimo que en los stakeholders de la ciudad de
Tulcan tienen el mismo criterio debido a que no se ha evidenciado un cambio
significativo en el desempefo de las ultimas Asambleas, en donde exista un
verdadero trabajo que beneficie a las personas mas necesitadas, impulsen la

economia y beneficie con ello a la ciudadania en general.

A demas existe un desconocimiento por parte de la poblacién en el trabajo

que realizan los legisladores, teniendo un criterio de quemeimportismo hacia
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la funcion legislativa por lo que estimo que es por ello que no visitan o la

mayoria desconoce las redes sociales de la Asamblea Nacional.

Sin embargo, como lo mencioné anteriormente los stakeholders conocen el
trabajo que realiza el legislativo por medio de otras redes sociales, pues hoy
en dia abunda gran cantidad de informacion de diversos temas; entre ellos, el
trabajo legislativo; y es por ello es que la ciudadania esté o no interesados en
el trabajo de la Asamblea Nacional van a conocer sobre lo que sucede
actualmente, debido a que las redes son la principal fuente de informacién y

contenido.

3.2.4. DIMENSION 3. IMAGEN Y REPUTACION

3.2.4.1. CONOCIMIENTO SOBRE LA ENTIDAD POR PARTE DE SUS
STAKEHOLDERS

La busqueda de informacién en relacion con este indicador se apoyo en la
encuesta, como puede observarse, el resultado de la encuesta realizada fue
que el 9,8 % de los stakeholders de la ciudad de Tulcan no conocen nada del
Trabajo de la Asamblea Nacional, el 35,3% no conocen mucho y el 47,7%
conocen algo. Estos resultados indican que debe trabajarse con mayor fuerza
en la socializacion de la labor de la Asamblea entre los stakeholders de la
ciudad estudiada, a pesar de que las redes sociales nos brindan una ventana
de informacion inmediata sobre noticias actuales, los stakeholders pueden
acceder a este tipo de informaciéon en cualquier momento y compartir sus
puntos de vista de tal manera que convierta en un intercambio de ideas entre

la institucidn y sus stakehokders y a su vez una buena retroalimentacion.

Es importante invitar a la poblacién de la ciudad de Tulcan a visitar los
diferentes medios de comunicacion oficiales para que estén informados de
manera correcta, debido a que las redes sociales hoy en dia nos brindan
informacion inmediata la misma que puede resultar falsa, ya que pueden
hacer referencia a hechos que parecen ciertos, pero en realidad fueron

manipulados.

Si nos concentramos en su impacto a nivel de imagen institucional las noticias

falsas son una amenaza directa para la institucion, pues confundiria la
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percepcion de los stakeholders, resultando complejo diferenciar lo que es

verdadero y lo que no.

Esto también se encuentra en concordancia con la entrevista realizada al Dr.
Pedro Velasco, Asambleista por Carchi en donde supo manifestar que la
Asamblea Nacional actualmente se encuentra muy afectada en su imagen
sobre todo por los casos de corrupcién de varios legisladores, ademas indico
que hay muchos casos en donde varios asambleistas han hecho mal uso de
su poder legislativo por lo que afecta directamente a la imagen de la
Institucidn, teniendo desconfianza absoluta de la ciudadania y por ende no
se logra visibilizar las acciones positivas que se realizan, por mas de que

algunos Asambleistas trabajen con ética, transparencia y honradez.

Grafico 5 Conocimiento sobre el trabajo de la Asamblea Nacional

1)¢Conoce usted el trabajo que realiza la Asamblea Nacional?
153 responses

@ Conozco mucho
@ bastante
Algo

@ No conozco mucho
@ No conozco nada

Elaboracion propia
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3.2.4.2. VALORACION SOBRE LA GESTION DE LA ENTIDAD POR
PARTE DE SUS STAKEHOLDERS

Grafico 6 Valoracion sobre el trabajo de la Asamblea Nacional

8).- ¢Cémo valora el trabajo de la Asamblea Nacional?
153 responses

@ Excelente
@ Muy bueno
Bueno
@ Regular

@ Malo

Elaboracion propia

En cuanto se refiere a la valoracién de la Asamblea Nacional y su trabajo
realizado, el 16,3% de los stakeholders lo consideran bueno, el 20,3% lo

considera malo y el 62,7% lo consideran como regular.

A pesar de que a esta Institucion le ha jugado muy en contra el desempefio

de sus legisladores y a su vez el trabajo de los medios de comunicacion que
se han encargado de desprestigiar y crear noticias falsas sobre la Asamblea
Nacional, su imagen no se ha visto al cien por ciento afectada, debido a que
en su mayoria de los stakeholders lo considera regular y bueno el trabajo de

la presente institucion y solo el 20,3% como malo.

Sin embargo el Dr. Pedro Velasco, Asambleista por Carchi manifiesta que los
actos de corrupcion dentro de la Institucion han sido en los ultimos tiempos
noticias que han desprestigiado el trabajo y la credibilidad de la Asamblea
Nacional, desafortunadamente por malas acciones de algunos legisladores
han tenido que pagar todos los legisladores, la percepcion de la ciudadania
en general es negativa, pues considera que desde la misma presidencia de
la Asamblea Nacional no se toman acciones contundentes en cuanto se

refiere a los procesos de fiscalizacion en donde varios asambleistas estan
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vinculados en actos de corrupcién, por lo que piensa que es necesario una
restructuracién total en la institucion, recuperar la tarea fiscalizadora y a su

vez la credibilidad y mejorar el trabajo de la Asamblea Nacional.

En concordancia a lo expuesto anteriormente considero necesario trabajar en
una buena comunicacién externa, definir objetivos, tener canales adecuados
y realizar un seguimiento continuo, ya que con ello se contribuira a la mejora
de la imagen que tenga la poblacion de Tulcan sobre la Asamblea Nacional,
lo cual es fundamental para generar confianza en sus stakeholders y a su vez
fortalecer relaciones importantes por medio de una comunicacién clara,

contundente y coherente.

3.2.4.3. VALORACION DE LA REPUTACION POR PARTE DE SUS
STAKEHOLDERS

En el tema relacionado con la posicién de la Asamblea Nacional con relacién
a otras instituciones del Estado el 26,3 % de los encuetados contestaron que
esta ubicada entre las peores instituciones del Estado, pero justo es
destacar que la mayoria de los encuestados, el 73,7%, consideran que esta

en un nivel promedio.

Grafico 7 Comparacion referente al trabajo desarrollado con otras

Instituciones del Estado.

6);Considera usted que la Asamblea Nacional en relacion a otras Instituciones del Estado esta
ubicada?

152 responses

® Entre las mejres
® Nwvel Promedio

Entre las peores

Elaboracion propia
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Importante resulta como valoran los sujetos encuestados el beneficio que han
recibido a partir de la labor de la Asamblea, para los stakeholders de la ciudad
de Tulcan, tal beneficio es escaso, pues solo el 10,8 % ofrece una respuesta
positiva y el 89,2% no identifica beneficio alguno, como puede observarse en

el grafico siguiente

Grafico 8 Beneficios en la vida de la stakeholders en relacion con la

labor de la Asamblea Nacional.
7)¢Considera usted que el trabajo realizado en la Asamblea Nacional le ha beneficiado en algin

aspecto de su vida?
143 responses

®si
® No

Elaboracién propia

La valoracién directa de la reputacion de la entidad estudiada por parte de
los encuestados se comporta como sigue:

Grafico 9 Valoracion de la reputacion de la asamblea nacional

9) ;Como valora la reputacion de la Asamblea Nacional?

153 responses

@® Excelente
@® Muy bueno
@ Bueno

@ Regular
® Malo

Elaboracion propia
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El 11,8% de los encuestados considera que tiene una buena reputacion, el

31,4% la consideran como mala y el 56,9% como regular.

En este punto es necesario recalcar que la mayoria de la poblacion de Tulcan
considera que el Trabajo de la Asamblea Nacional, no les ha beneficiado en
ningun aspecto de su vida, por lo que pienso que existe demasiado
desconocimiento por parte de los stakeholders sobre el trabajo que realizan

los Asambleistas.

Ademas de expedir, codificar y reformar leyes, el pleno de la Asamblea
Nacional tiene como funciones fiscalizar todos los actos de las funciones del
Estado, lo cual considero que es importante debido a que asegura el uso de
los diferentes recursos publicos, garantizando a la par la legalidad,

transparencia y el bienestar social de los ciudadanos.

Con lo mencionado anteriormente es notable que el trabajo que se realiza en
la Asamblea Nacional ha beneficiado en algun aspecto de nuestras vidas, solo
que el desconocimiento de las personas hace que tengan una percepcion

diferente.

En una entrevista realizada a la Sra. Fanny Cuasapaz ciudadana de la ciudad
de Tulcan, manifesté que el Trabajo realizado en la Asamblea no le ha servido
de nada, ni en beneficio propio ni de terceros, me supo indicar que no ha visto
una mejora en su barrio, que necesita nuevo alcantarillado y que hace mas de

dos afos que en su cuadra no terminan de adoquinar.

Con esto pude concluir que a pesar del desconocimiento de las personas del
trabajo que realiza el legislativo tener un porcentaje mayor en cuanto se refiere
al analisis de trabajo realizado a otras instituciones como nivel promedio es
algo positivo, a su vez tener un porcentaje mayor en cuanto a la reputacion de
la Institucibn como regular es bueno, debido a que existen factores como el
desconocimiento del trabajo realizado, funciones que le competen a los
legisladores y las fake news se puede rescatar que el trabajo de la Asamblea

Nacional y su imagen no esta afectada del todo.

Por lo que es imprescindible seguir trabajando y puliendo el trabajo

comunicativo, para que la mayoria de la poblacion sepa cual es el trabajo
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verdadero que hace un legislados, para que asi mejore la imagen y los
stakeholders tengan una perspectiva diferente. A su vez incentivar y
promocionar las redes sociales oficiales de la Intuicion por medio de las cuales
se comparten y transmiten informacioén relevante y al dia sobre los hechos que

acontecen en el poder legislativo.
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CONCLUSIONES

El presente trabajo de investigacion cumpli6 su objetivo general de
caracterizar la situacion de la comunicacion externa de la Asamblea Nacional
con los stakeholders de la ciudad de Tulcan entre 22 a 40 afios de edad. En
tal sentido puede afirmarse que esta comunicacién presenta falencias en
cuanto a los canales que utiliza para dar a conocer su actividad y resultados,
pues el publico no los consume, en cambio accede a este tipo de informacion

por canales no oficiales.

Las diferentes redes sociales de la Asamblea Nacional cuentan con
informacion necesaria, completa y actualizada, pero los ciudadanos
estudiados no las utilizan. La mayoria de los stakeholders de la ciudad de
Tulcan entre la edad de 22 a 40 afos de edad conocen el trabajo de la
Asamblea Nacional por medio de redes sociales que no son oficiales de la
Institucidn y que presentan sesgos a menudo. A pesar de que la informacion
que se divulga por medio de los canales digitales es actualizada, los
stakeholders no tienen mayor interés en conocer dicha informacion por estos

canales.

Esta imposibilidad de llegar directamente por medio de sus canales
institucionales digitales ha afectado la retroalimentacion de la Asamblea con
sus stakeholders de la ciudad de Tulcan, pues estos de en su mayoria
declaran no haber solicitado ningun tipo de informacion a la institucién por

medio de estos canales, ya que no acceden a ellos.

Aunque la mayoria de los stakeholders de la ciudad de Tulcan a través de la
encuesta manifestaron que no han tenido ningun beneficio en cuanto al
trabajo mantenido por la Asamblea Nacional, es necesario precisar que el
trabajo del legislativo se enfoca en legislar y fiscalizar actos de corrupcion, y
si se ha evidenciado en mayor o menor medida este tipo de labor que nos ha

beneficiado como ciudadanos.

Otro de los elementos que inciden desfavorablemente en la gestion de
comunicacion de la Asamblea Nacional, es el hecho que, aunque es una de

las Instituciones mas importantes del Estado, segun el criterio de un
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funcionario entrevistada, cuentan con un presupuesto de comunicacion
reducido, lo cual pudiera significar que no se respalda la gestiéon de
comunicacién como el valor intangible estratégico que representa hoy en la

sociedad.

A pesar de los elementos poco favorables que se identificaron en este estudio,
y de los factores importantes que median en contra a la imagen de la
Asamblea Nacional, como son las fake news y el nivel de desconocimiento de
la ciudadania por parte del trabajo que le corresponde al legislativo, la
valoracién de los encuestados en mas del 50 por ciento de los casos, en
cuanto a la imagen de la Asamblea Nacional es regular, al igual que su

reputacion.

Si bien no se constatd una valoracion positiva de los stakeholders estudiados,
en cuanto a imagen y reputacion de la Asamblea Nacional, tampoco se
evidencid una valoracidn mayoritariamente negativa, por ende, puede

identificarse aqui una oportunidad de mejora.
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RECOMENDACIONES

En referencia a los resultados alcanzados en el presente trabajo de titulacion

se recomienda lo siguiente:

A las autoridades de la Asamblea Nacional se recomienda estructurar el
presupuesto para el area de comunicacion, toda vez que cuentan con un valor
muy reducido, y a su vez darle mayor importancia al departamento de
comunicacion debido a que es la matriz de toda la informacién que se
transmite hacia el publico exterior que es fundamental para la creacion de una

buena imagen y reputacion institucional.

Al departamento de comunicacién de la Asamblea Nacional que continue
operativizando los flujos de contenidos en todos los canales de comunicacioén,
para que la informacion sea actualizada y dinamica; y a su vez invitar a la
ciudadania en general a hacer uso de los canales oficiales de la Asamblea
Nacional para que se puedan informar de forma veraz sobre los hechos que
ocurren en la Institucion; esto con el fin de fortalecer la imagen de la

Institucion.
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ANEXOS

Encuesta Dirigida a los stakeholders de la ciudad de Tulcan entre la edad de
22 a 40 arios de edad.

1) ¢ Conoce usted el trabajo que realiza la Asamblea Nacional?

Conozco mucho ()
Bastante ()
Algo ()
No conozco mucho ()
No conozco nada ()

2)¢ Por medio de que canal conoce usted el trabajo que realiza la
Asamblea Nacional?

Medios tradicionales (television, radio, periodico) ( )
Redes Sociales

Pagina web de la Asamblea Nacional
Por conocidos

No conozco nada

3) ¢ Cual de las redes sociales de la Asamblea Nacional visita con
mas frecuencia?

Facebook ()
Instagram ()
X ()
Paginaweb ()
Ninguna ()

4) ;Considera usted que la cantidad de informacion transmitida en
las redes sociales de la Asamblea Nacional es?

Excesiva ()
Nivel medio ( )
Escasa ()
Nula ()

Desconozco ( )
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5) ¢ Usted ha obtenido alguna respuesta al momento de solicitar algun
tipo informacién por medio de redes sociales relacionada con la
Asamblea Nacional?

Si ()
No ()
Nunca he solicitado informacion ( )

6) ¢ Considera usted que la Asamblea Nacional en relacién a otras
Instituciones del Estado esta ubicada?

Entre las mejores ( )
Nivel Promedio ()
Entre las peores ()

7) ¢Considera usted que el trabajo realizado en la Asamblea Nacional le
ha beneficiado en algin aspecto de su vida?

Si ()

No ()

8).- ¢ Como valora el trabajo de la Asamblea Nacional?
Excelente ( )

Muy bueno ( )

Bueno ()
Regular ()
Malo ()

9) ¢ Cémo valora la reputacion de la Asamblea Nacional?
Excelente ( )

Muy bueno ( )

Bueno ()

Regular ()

Malo ()
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