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RESUMEN  

En la presente investigación, se da a conocer cuáles son las estrategias de posicionamiento 

que tendrá el Departamento de Cultura y Turismo de la Junta Parroquial de Calderón, 

considerando los enfoques actuales de la comunicación, donde las redes sociales juegan 

un papel muy importante para difundir los productos y servicios sociales.  

Con lo cual se realizó una investigación de campo, para conocer desde el punto de vista 

de la ciudadanía, el funcionamiento que tiene el Departamento de Cultura y Turismo, así 

mediante entrevistas y encuestas, se presentan los datos necesarios. De esta forma, en 

base  a la teoría, plantear las estrategias para difundir sus ideas, educar, concientizar  y 

generen una cultura a sus diferentes públicos internos y externos con los cuales, se podrá 

generar interacción y mejorar el servicio de funcionamiento. 

 

 

Palabras clave: Comunicación Cultural,  Coordinación de la investigación, 

Posicionamiento, Telecomunicaciones de la Información, Redes Sociales. 
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ABSTRACT 

 

This research discloses the positioning strategies of the Department of Culture and 

Tourism of the parish committee of Calderón, considering current communication 

approaches, where social networks play a very important role in spreading social products 

and services. 

To reach this objective, a field investigation was necessary, which allowed to know from 

the point of view of the citizenship, about the functioning of the Department of Culture 

and Tourism, and through the use of interviews and surveys, the necessary data was 

collected. 

In this way and based on the theory, I intend to provide strategies to disseminate ideas, 

educate, raise awareness and generate a culture aimed at the internal and external public 

with which interaction can be generated and the functioning service improved. 

 

Keywords: Cultural Communication, Research Coordination, Positioning, Information 

Telecommunications, Social Networks. 
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 INTRODUCCIÓN  

Para Chiavenato (2007) la comunicación, es un proceso por el cual se transmite de 

una persona a otra la información que esta requiera dar a conocer, ya sean ideas, hechos, 

valores o pensamientos que den sentido a la realizada. Este proceso comprende las etapas 

en las cuales el mensaje es emitido y recibido para poder ser comprendidos por el 

receptor. (p.15) 

Asimismo para Chiavenato  (2009) las organizaciones son los instrumentos sociales 

que permiten a muchas personas combinar sus esfuerzos y lograr juntas objetivos que 

serían inalcanzables en forma individual. Forman un sistema cooperativo racional, es 

decir, las personas deciden apoyarse mutuamente y poder alcanzar las metas comunes 

(p.24). 

Es así, que mediante estos dos conceptos, aparece el término comunicación en las 

organizaciones, que según Van Riel (1997) la comunicación corporativa es la actividad 

total de comunicación creada por una organización para lograr los objetivos 

planificados. Asimismo, es un instrumento de gestión por medio del cual se da toda forma 

de comunicación interna y externa conscientemente utilizada, está armonizada efectiva y 

eficazmente, para crear una base favorable hacia las relaciones con los públicos de los 

que la organización depende. (p. 4) 

De esta forma para las organizaciones la comunicación es un mecanismo estratégico 

que permite presentar a la realidad desde los intereses de los consumidores y así poder 

lograr el alcance que se desea. Es por eso, que para Guzmán (2006) las estrategias son 

propuestas de soluciones  para generar actividades que den el cumplimiento de los 

objetivos de la organización, estas no se utilizan de manera permanente sino que 

conllevan a situaciones específicas que deben ser solucionadas y así reducir el posible  

margen de error (p. 62). 

De este modo se podrá tener el posicionamiento requerido y la notoriedad de la 

organización, de lo cual se utilizara las redes sociales como instrumentos para lograrlo, 

de tal manera para Igarza, (2009) en la actualidad los medios de comunicación y en 

especial las redes sociales son el incentivo para el intercambio de información a sus 

contactos, esto quiere decir de un usuario a otro, asimismo el consumo de contenido 

profesional. Es por eso que las redes se han  convertido en un espacio de participación y 
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debate, de transmitir información y conocimiento, de sentimientos o pensamiento desde 

cualquier lugar del mundo en instantes. (p. 141) 

Es por eso que Departamento de Cultura y Turismo de la Junta Parroquial de 

Calderón, mediante la investigación realizada, dio a conocer una problemática muy 

importante, ya que  ellos no cuenta con una comunicación adecuada en redes sociales, 

que le permita difundir sus productos sociales y servicios, así como también generar 

interacción con sus diferentes públicos internos y externos de los cuales depende su 

funcionamiento y existencia, por lo cual, es necesario generar estrategias de 

comunicación que le permitan la difusión de la  identidad, los valores, la cultura, las 

actividades y lugares turísticos que tiene la parroquia en las redes sociales, por lo que se 

considera un canal de comunicación interactivo que manejado estratégicamente mejorará 

la notoriedad e imagen del Departamento. 

No obstante, generar un posicionamiento a través del canal interactivo de las redes 

sociales para el Departamento de Cultura y Turismo del GAD de Calderón, conlleva a la 

realización de un diagnóstico de su situación funcional y comunicacional, es así que lleva 

a interrogantes sobre: ¿Cuál es la situación organizacional y comunicacional, del 

departamento de cultura y turismo del GAD de Calderón?; ¿Qué conocimiento y 

percepción tienen los públicos internos y externos en el ámbito cultural y turístico sobre 

el departamento de Cultura y Turismo la parroquia de Calderón? y; ¿Qué consideraciones 

se deben tener en cuenta para la elaboración de estrategias y mensajes para posicionar el 

Departamento de Cultura y Turismo en redes sociales? 

Bajo estas consideraciones el objetivo general de este estudio es mejorar el nivel de 

notoriedad e imagen del Departamento de Cultura y Turismo del GAD de Calderón 

mediante una estrategia de posicionamiento a través de las redes sociales. Y como 

objetivos específicos se plantea: a) Analizar la situación organizacional y 

comunicacional, del departamento de cultura y turismo del GAD de Calderón; b) 

Identificar el grado de notoriedad y la percepción que tienen los distintos públicos sobre 

la parroquia de Calderón en el ámbito turístico y cultural y; c) Conocer las 

consideraciones de expertos sobre las estrategias y mensajes en redes sociales más 

recomendadas, utilizadas y afectivas para posicionar al departamento de Cultura y 

Turismo. Para la consecución de estos objetivos se realizó un diagnóstico de la situación 

comunicacional y funcional del Departamento de Cultura y  Turismo, para lo cual se 

aplicó la técnica de la encuesta, la entrevista y el análisis FODA.  
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En el primer capítulo se describe los fundamentos teóricos que respaldan la 

elaboración de las estratégicas comunicacionales para posicionar al departamento: 

Comunicación, organización y estrategia, Comunicación corporativa y marketing 

(identidad, cultura corporativa, imagen, notoriedad, posicionamiento) Las nuevas  

tecnologías de la Comunicación e Información, TIC,  comunicación Web 2.0, redes 

sociales (Facebook, Instagram, Twitter Youtube). En el segundo capítulo contiene el 

análisis situacional y el  contexto del Departamento de Cultura y Turismos de la Junta 

Parroquial. En el tercer capítulo se encuentra el diagnóstico de la situación 

comunicacional y funcional del departamento de cultura y turismo, la identificación de 

públicos, la metodología de investigación (universo de estudio, instrumentos); y el 

resultado del diagnóstico que permitió plantear las estrategias y la ventaja diferencial para 

posicionar al Departamento de Cultura y Turismo de la Junta Parroquial. En el capítulo 

cuarto se encuentra las estrategias planteadas  con sus tácticas, actividades, frecuencias y 

los mensajes claves que cada publico necesita, de igual forma las conclusiones y 

recomendaciones. Al  final del documento está la bibliografía y los anexos que sustentan 

la elaboración de las estrategias.  
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CAPITULO I  

COMUNICACIÓN CORPORATIVA,  POSICIONAMIENTO Y WEB 2.0 

 

1.1 Comunicación, organización y estrategia  

La comunicación es un proceso en el cual  dos o más personas son capaces de 

razonar, intervenir y actuar en todo momento, esto quiere decir que siempre existirá un 

emisor, un mensaje y un receptor. Este proceso de interacción puedes ser verbal y no 

verbal.  

Según Joan Costa (2007), la comunicación es: 

ñLa acción de transferir de un individuo o una organización situados en un 

momento y un lugar dado, mensajes o informaciones a otros individuos o sistemas 

situados en otro momento y en otro lugar, según intenciones y objetivos diversos, 

utilizando los elementos biológicos y tecnológicos que ambos comunicantes 

tienen en com¼nò (p.32) 

De igual forma para  Chiavenato (2007) la comunicación es un proceso del cual se 

transmite información de una persona a otra, de esta manera se puede relacionarse con 

otros individuos, dando a conocer idea, hechos, valores y pensamientos que den sentido 

a la realidad. Este proceso comprende las etapas en las cuales el mensaje es emitido y 

recibido para poder ser comprendidos por el receptor. (p.15) 

De esta forma para entrar sobre la comunicación en las organizaciones se debe 

conocer sobre lo que es una organización, es de este modo que para el mismo autor  

Chiavenato  (2009) las organizaciones son los instrumentos sociales que permiten a 

muchas personas combinar sus esfuerzos y lograr juntas objetivos que serían 

inalcanzables en forma individual. Forman un sistema cooperativo racional, es decir, las 

personas deciden apoyarse mutuamente y poder alcanzar las metas comunes (p.24). 

Además las organizaciones son la base fundamental que permite a un país se desarrolle 

tanto en lo social como en lo económico. 

Pero no obstante, las organizaciones son mucho más que simples instrumentos para 

producir bienes y servicios, también crean el entorno donde la mayoría de las personas 

pasan sus vidas y tienen una enorme influencia en el comportamiento humano. 

(Chiavenato, 2009, pág. 25). Asimismo el autor nos da a conocer que las organizaciones 

no son estáticas, están en constante cambio, estas organizaciones tienen  vida propia, ya 
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que nacen, crecen, se reproducen y a la final mueren. De tal modo que se están adaptando 

continuamente a su entorno, gracias a la inteligencia y estrategias que desarrollan las 

personas que la conforman. 

Es por eso que la comunicación aplicada a una organización es básicamente 

estratégico, ya que de esta manera la organización especifica sus estrategias y se hace 

realizable cada uno de las metas puestas para la institución. Por ende la estrategia según  

Fernández (2012) ñEs la búsqueda deliberada de un plan de acción que una organización 

realiza para crear y mantener ventajas competitivas. Se entiende por ventaja competitiva 

a una característica diferencial que una compañía tiene respecto a otras compañías 

competidorasò  (p.2) 

 También nos presenta que las estrategias pueden ser internas y externas, en el caso 

de las externas son los medios de comunicación que realiza las instituciones y de esta 

forma sean eficientes y eficaces  para satisfacer las necesidades del su público objetivo, 

en cambio, en el caso de las internas, son los departamentos, los trabajadores o las 

actividades que se realice para mejorar el ambiente laboral.   

De igual forma, Guzmán (2006) explica que son propuestas de soluciones  para 

generar actividades que den el cumplimiento de los objetivos de la organización, estas no 

se utilizan de manera permanente sino que conllevan a situaciones específicas que deben 

ser solucionadas y así reducir el posible  margen de error (p. 62). Asimismo esta autora 

nos dice que las estrategias ñEst§ compuesta por t§cticas como quiera que estas sean las 

acciones operativas necesarias para apoyarla y a su vez requiere de herramientas de 

comunicaci·n para ser llevada a caboò. (Guzmán, 2006, pág. 83).  

Conjuntamente con lo el concepto que tiene Guzmán, para Arellano, (citado por 

López Viera, 2003: p. 214). Las estrategias son unas series de acciones programadas y 

planificadas que se implementan a partir de ciertos intereses y necesidades, en un espacio 

de interacción humana, en una gran variedad de tiempos. La estrategia lleva un principio 

de orden, de selección, de intervención sobre una situación establecida.ò (2003, p. 214). 

1.2 Comunicación corporativa y marketing  

Según Van Riel (1997) la comunicación corporativa  es la actividad total de 

comunicación creada por una empresa para lograr los objetivos planificados. Asimismo, 

es un instrumento de gestión por medio del cual se da toda forma de comunicación interna 

y externa conscientemente utilizada, está armonizada efectiva y eficazmente, para crear 
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una base favorable hacia las relaciones con los públicos de los que la empresa depende. 

(p. 4) 

Del mismo modo, Riel expone que, ñExisten tres formas principales de 

comunicación en organizaciones, la forma más importante es la comunicación de 

direcci·n, la comunicaci·n organizativa, y la comunicaci·n de marketingò (Riel, 1997, 

pág. 1). Estos tres puntos hacen que se cumplan con los objetivos empresariales.  

El principio fundamental que tiene la comunicación corporativa, según Van Riel 

(1997), es la relación con su entorno,  es decir,  con sus públicos. Estas relaciones se dan 

de manera interdependiente con cada uno de los grupos de manera indirecta, mediante las 

relaciones públicas que se puede generar desde cualquier área, dependiendo de las 

diversas necesidades de la organización.  

En su segundo principio de la comunicación corporativa, se da en el  ámbito externo 

e interno de la organización, esto quiere decir, los miembros que la conforman bajo una 

misma cultura y dirección, también lo que es el público objetivo que es la clave principal 

de la organización para que esta funcione.  

Van Riel (1997), manifiesta que ñLas relaciones públicas, las administraciones 

públicas, las relaciones con el inversor, la comunicación del mercado de trabajo, la 

publicidad corporativa, la comunicaci·n ambiental, la comunicaci·n internaò, integran a 

su desarrollo. (p. 12) 

Y el tercer principio que propone el autor, es la comunicación de marketing o 

publicidad como un componente de los programas de negocios de una organización. Ya 

que para Van Riel (1997) ñEl marketing se usa como t®rmino general para cubrir la 

publicidad, las promociones de ventas, el marketing directo, el patrocinio, las ventas 

personales, y otros elementos del mix de comunicaci·n.ò (p. 13) 

De la misma manera, Joan Costa (2009) argumenta la existencia de tres principios 

de la comunicación, que son necesarios para que las organizaciones se relacionen con sus 

grupos objetivos: institucional, organizacional y mercadológica. Por lo tanto, Costa como 

Van Riel cree que estos elementos son necesarios para  la gestión de una institución y 

para que se relacione adecuadamente con su ambiente, esto se refiere tanto en  interno 

como en lo  externo.  

Para Kotler y Armstrong  (2003) la definici·n m§s sencilla sobre el marketing ñEs la 

administración de relaciones redituables con el cliente. La meta doble del marketing 
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consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior, mantener y hacer 

crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidadesò. (p. 5)  

Igualmente, el marketing no solo se trata de vender, sino,  es el conjunto de 

actividades por el cual, se investiga acerca de las necesidades de los clientes o comunidad; 

es así que se  desarrolla y produce los bienes y servicios acorde con las necesidades, de 

esta manera realiza  las acciones pertinentes para colocar el producto en el momento 

adecuado con el precio justo. (Kotler y Armstrong, 2003). 

 

Figura 1. Un modelo sencillo del proceso de marketing. 

 

 

 

 

Fuente: (Kotler y Armstrong, 2013. pág. 5) 

 

En la figura 1, es el proceso del marketing sencillo que presenta Kotler y Armstrong 

(2012), que se llevaba a cabo en la venta de un servicio o un producto. Pero, este concepto 

de marketing, sobre los trayectos comunes de  las ventas que se basaban en el valor y 

cliente, con su filosof²a ñhacer y venderò, que solo se concentraban en el producto más 

no en las necesidades del cliente, cambiaron,  dando como un nuevo marketing de 

ñdetectar y responderò que ahora se analiza desde las necesidades del cliente y as² poder 

sacar un producto o servicio acorde con el target de la empresa, ya que, el trabajo no se 

centra en buscar un cliente adecuado para su  producto, sino más bien, buscar un producto 

adecuado para su cliente.  

Para las organizaciones sociales el autor utiliza el marketing social y lo entiende 

como ñUn proceso de aplicación de técnicas, que se basan en: la investigación, análisis, 

planificación, diseño, ejecución, control y evaluación de programas; que su objetivo es, 

promover un cambio social favorable, orientadas a que sean aceptadas o modificadasò. 

(Kotler, 1993, p. 44) 
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Según Kotler y Armstrong (2012) la estrategia de marketing, debería proporcionar 

valor a los clientes de forma que conserve o mejore el bienestar tanto del consumidor 

como de la sociedad (p.11). Por otro lado Claudia Toca explica que ñEl marketing para 

las organizaciones con fines sociales no admite un traslado discrecional de conceptos y 

técnicas del marketing comercial o lucrativo, dadas las particularidades del sector desde 

la  naturaleza de la oferta y su finalidad perseguidaò (p.4), 

Silvana Cardozo (2007) cree que las empresas deben conservar las relaciones que 

tiene, con el sector que les interesa,  ya sea tanto en el ambiente interno como externo, a 

través de una adecuada estrategia comunicacional bidireccional, esto se considera ya que 

si se comunica en un solo sentido, seria construir la imagen sin tener una clara definición 

de identidad, con lo cual resulta inadecuado y riesgoso,  por eso esto constituye el motivo 

principal para crear su propia mezcla de identidad como estrategia para alcanzar con los 

objetivos planteados y un posicionamiento adecuado. (p.197) 

Para Lambin (1995),todas las organizaciones, cualquiera sea su actividad, tienen por 

objetivo, producir el conocimiento para los productores, distribuidores y compradores, a 

través de los diferentes medios de comunicación; por  ello,  las organizaciones deben 

desarrollar un proceso de comunicación de mercadotecnia, que abarca el conjunto de 

indicaciones emitidas por la empresa a sus diferentes públicos (p.26).   

Esto indica, una investigación profunda de las necesidades que tiene cada 

organización, y por ende las estrategias que se necesitan para poder llegar a sus clientes, 

asimismo conocer los miembros que conforman la red de marketing que tiene la 

institución, es decir los stakeholders, según la definición que nos presenta  Capriotti 

(2009) es el enfoque sobre la gestión empresarial, que surge en los años 80, estos son los 

grupos o individuos que  afectan o afectaran a la ejecución de los objetivos de la empresa. 

(p. 73), 

De esta forma  para que esto se lleve a cabo, se  deben plantear la  identidad, 

notoriedad, la cultura corporativa, la planificación estratégica de su imagen y 

posicionamiento. Por ende a continuación se presentara los conceptos de cada uno de 

estas definiciones.   

1.2.1 Identidad  

La identidad según Etkin y Schvarstein (1989) es la realidad de una organización,  

que se basa en la capacidad de los sistemas de producir y mantener por sí mismos los 
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componentes y relaciones que ellas necesitan para seguir en sus funciones, sin perder la 

identidad. Por lo mismo, la identidad, es el concepto que permite distinguir a cada 

organización como singular, particular y distinta de las demás. (p. 51).  En el gráfico dos, 

se puede observar cómo se desarrolla el mecanismo para elaborar una identidad 

corporativa.  

Figura 2. Un modelo de la construcción de la identidad  

 

 

Fuente: (Etkin & Schvarstein,1989, pág. 78) 

De igual forma, Capriotti (1999) ve la identidad corporativa desde muchas 

perspectivas, pero la que considera una de las más acertadas en el ámbito corporativo, es 

que la identidad se refiera a la personalidad de la organización, lo que es e intenta ser. 

Reconoce que existen dos concepciones: la primera, es el enfoque del diseño y la segunda, 

de la organización, así logra su identificación, diferencia y distinción entre sus distintos 

públicos. También el autor explica, que es el conjunto de características que dan a la 

organización su especificidad, estabilidad y coherencia. Sin embargo, toda organización, 

como cualquier ser vivo, está en permanente cambio. (Capriotti, 2009, pág. 21) 

Además,  Whetten y Mackey (2002, p.34) expresan que la Identidad Corporativa son 

aquellos aspectos de coexistencia que una organización reconoce como los más duraderos 

y distintivos de la misma. Para Van Riel (1997, p. 14) la identidad corporativa era 

sinónimo de logotipo, estilo corporativo, y otras formas de simbolismo utilizadas por una 

organización. Con el pasar del tiempo el concepto se ha extendido, ahora se refiere a la 

forma en la que una empresa se muestra mediante el uso de símbolos, comunicación y 

comportamientos. 
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Por ende  Van Riel (1997, p.15) da a conocer las relevancias que tiene la identidad 

corporativa, ya que una fuerte identidad permite:  

1. Aumentar la motivación entre sus empleados: Efecto interno de la identidad 

corporativa crea un sentimiento de ónosotrosô. Permite que los empleados se 

identifiquen con la empresa. 

2. Inspirar confianza entre los públicos objetivos externos de la empresa: una 

empresa que transmite mensajes contradictorios, se arriesga a perder su 

credibilidad. 

3. Tener conciencia del importante papel de los clientes: muchas empresas ven a 

sus clientes como el grupo objetivo más importante. 

4. Tener conciencia del papel vital de los públicos objetivos financieros. 

De igual manera Van Riel (1997, p. 24) expone que existen tres clases de identidad 

corporativa, que son:  

1. Identidad Monolítica: la empresa utiliza un único estilo visual. Se reconoce 

inmediatamente a la empresa, y se utilizan los mismos símbolos en todas 

partes. 

2. Identidad Respaldada: las empresas subsidiarias tienen su propio estilo, pero 

donde se sigue reconociendo a la empresa matriz. 

3. Identidad de Marca: las subsidiarias tienen su propio estilo, y la empresa 

matriz no es reconocida por ólos no iniciadosô. Las marcas no parecen tener 

relación entre ellas ni con la empresa matriz. La separación de la marca de 

identidad de la empresa matriz, limita el riesgo de fracaso del producto, pero 

también implica que la marca no puede beneficiarse de la reputación favorable 

que disfrute la empresa matriz.  

1.2.2 Cultura corporativa  

La Cultura Corporativa es:  

ñEl conjunto de creencias, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por 

las que se rigen los miembros de una organización, y que se reflejan en sus 

comportamientos. Es decir, la cultura de una organización es el conjunto de códigos 

compartidos por todos ïo la gran mayoríaï los miembros de una entidad. Se formaría a 

partir de la interpretación que los miembros de la organización hacen de las normas 

formales y de los valores establecidos por la Filosofía Corporativa, que da como resultado 
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una simbiosis entre las pautas marcadas por la organización, las propias creencias y los 

valores del grupo.ò (Capriotti,2009, p. 24) 

Figura 3. LOS COMPONENTES DE LA CULTURA CORPORATIVA  

 

Fuente: (CAPRIOTTI, 2009, p.24)  

De esta forma, las creencias:  son el conjunto de ideas que comparten los miembros 

de la organización de los diferentes ascpectos que tienen, los valores.- son la unión de 

principios que tienen cada una de las personas que trabajan en la organización, y las 

pautas de conducta.- son los arquetipos  de comportamiento que tiene cada trabajador.  

 

1.2.3 La Imagen  

Para Capriotti (1999) la  imagen,  puede ser definida como: el conjunto de 

características o atributos que la organización quiere que sus públicos conozcan o asocien 

a ella.  Es decir,  la percepción anhelada por la institución,  pero la clave de esta 

concepción, es que,  se le  piensa a la imagen como una herramienta estratégica que puede 

ser gestionado por la organización dentro del conjunto de elementos dirigidos a influir en 

los públicos. (p.57) 

Figura 4.  UN MODELO SOBRE LA IMAGEN CORPORATIVA DE  PAUL 

CAPRIOTTI  

 

 

 

 

 
Fuente: PAUL CAPRIOTTI (1999), p.58 
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En la cuarta figura, se observa el proceso de la imagen corporativa, cómo esta es 

creada mediante los rasgos de la empresa, y es transmita al público con los diferentes 

canales de comunicación, en un plan estratégico para llegar al objetivo deseado, y ocupar 

un espacio en la mente del público. En esta línea Joan Costa (1977), define la imagen 

como "la representación mental, en la memoria colectiva, de un estereotipo o conjunto 

significativo de atributos, capaces de influir en los comportamientos y modificarlos" 

(p.19).  

Con lo cual, de este aporte Capriotti define a la imagen corporativa, como: ñla 

estructura mental de la organización que se forman los públicos, como resultado del 

procesamiento de toda la informaci·n relativa a la organizaci·n.ò (Capriotti,1999, p. 29).  

Además para Capriotti (1999, p.11-12) la Imagen Corporativa, adquiere una 

importancia fundamental,  al crear un valor para la empresa y por ser  un activo intangible. 

Por ende para este autor, si se crea la imagen corporativa esta:  

a) Ocupará un espacio en la mente de los públicos.   

b) Facilitará su diferenciación de las organizaciones competidoras, creando 

valor para los Públicos, 

c) Disminuirá la influencia de los factores situacionales en la decisión de 

compra, ya que las personas dispondrán de una información adicional 

 

Figura 5. Esquema de la imagen corporativa  

 

Fuente: Capriotti, (1999), p. 12 

Capriotti (1999, p.135) reconoce que debe existir un plan estratégico para la imagen 

corporativa, y este debe tener una base sólida y clara, que permita tener un 
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desenvolvimiento eficaz y eficiente, para que  se cumpla con todo lo deseado.  Este plan 

se construye de tres elementos fundamentales: la organización, sus públicos y la 

competencia.  En primer lugar la organización que es el sujeto que elabora las estrategias 

que serán realizadas para el beneficio de la organización. En segundo lugar es el público 

de la organización, quienes son la imagen corporativa y a quien va dirigido los esfuerzos 

que la institución tiene. En tercer lugar la competencia, se realizará un análisis 

comparativo del mercado, y las diferentes empresas que se dedican a lo mismo, así poder 

sacar el plus que tiene la organización.  

Es así, que para Capriotti (1999, p.136) existen  cuatro ejes claves sobre las 

estrategias de la imagen corporativa y estos son:  

ü Identificación: la organización buscará lograr que sus públicos la reconozcan y 

sepan sus características (Quién es), que conozcan los productos, servicios o 

actividades que realiza (Qué hace) y que sepan de qué manera o con que pautas 

de trabajo o comportamiento hace sus productos o servicios la organización 

(Cómo lo hace). En este sentido, lo que la organización busca, básicamente, es 

ñexistirò para los p¼blicos.  

ü Diferenciación: adem§s de ñexistirò para los p¼blicos, la organizaci·n deberá 

intentar que sea percibida de una forma diferente a las demás, ya sea en lo que 

es, en lo que hace o cómo lo hace. Es decir, la compañía deberá intentar lograr 

una diferenciación de la competencia en su sector.  

ü Referencia: tanto la identificación como la diferenciación buscarán que la 

organización se posicione como Referente de Imagen Corporativa del sector 

empresarial, mercado o categoría en la que se encuentra la compañía. 

Constituirse como Referente de Imagen significa estar considerado por los 

públicos como la organización que mejor representa los atributos de una 

determinada categoría o sector de actividad. En este sentido, lograr la 

Referencia de Imagen implica estar en una mejor posición para obtener la 

preferencia, ya que es la compañía que más se acerca al ideal de Imagen de ese 

mercado.  

ü Preferencia: la identificación, la diferenciación y la referencia de imagen deben 

intentar alcanzar la preferencia de los públicos. La organización no solamente 

debe esforzarse en ser conocida, sino que debe buscar ser preferida entre sus 

pares, es decir, debe ser una opción de elección válida.  
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Figura 6. Ejes del plan estratégico de la imagen corporativa 

 

Fuente: Capriotti, (1999), p. 137 

 

1.2.4 Notoriedad  

Para Capriotti (1999) la notoriedad es el grado de conocimiento que tiene los 

públicos acerca de la entidad, esto significa el existir para ellos, asimismo se debe analizar 

cuál es la notoriedad del organismo, porque si no hay notoriedad, no existe la imagen. 

(p.180).  Es decir,  si los públicos no conocen que hace la organización, no pueden tener 

una imagen de ella, ya sea a favor o en contra. Ahora bien, la notoriedad es el 

conocimiento que tiene el público hacer de la entidad, y la imagen es la apreciación que 

tienen ya sea negativa o positiva.  

De igual manera para el autor existen dos ejes para la notoriedad: no notoriedad y 

notoriedad. La no notoriedad se da cuando una organización no la reconocen 

apropiadamente, y la notoriedad, es cuando el público reconoce las cosas que hace la 

entidad.  
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Figura 7. La notoriedad de la  organización 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Capriotti, (2009), p. 188 

 

Para la no notoriedad,  Capriotti (2009), establece dos niveles por el cual se produce, 

la primera por el desconocimiento, esto se da cuando las personas o el público deseado 

no identifican ni el nombre de la entidad, el segundo nivel es la confusión, esta se debe 

cuando el público cree conocer el nombre de la institución, pero no tiene  claro donde 

está, o a que se dedica. (p.188)  

Para la notoriedad, Capriotti (2009), de igual forma establece dos niveles, que son: 

la notoriedad básica y la notoriedad relevante. Para la notoriedad básica, se divide dos 

ejes: El primero es el reconocimiento.- esto se produce cuando las personas identifican a 

la institución, a que se dedica, cuáles son sus productos o servicios. Y el segundo en el 

recuerdo.- cuando una persona se acuerda de la entidad mediante una experiencia del 

pasado. Ahora bien para la notoriedad relevante,  es la notoriedad cualificada, esto 

quiere decir, como grupo selecto o como Top of mind. (p.189) 

1.2.5 Posicionamiento  

Capriotti (2009) explica que el término del posicionamiento surge en la década de 

los 70, y en la actualidad es uno de los conceptos más utilizados en el marketing. Es así 

que  para Trout y Rivkin (1996)  

ñEl posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepción del producto y su 

imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores, 

además indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que 

existen en el mercadoò (p.63) 
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 Sanz de la Tajada (1994)  define el posicionamiento como  

ñLa situación relativa que una empresa tiene en relación con otras organizaciones 

competidoras y con determinados factores que, a modo de ejes, configuran el 

contexto de referencia de dicho conjunto de empresas y organizaciones en 

términos de imagen percibida por el público y/o de imagen deseada por la 

empresa.ò (p. 169-170) 

Para Martín (1998 citado por Capriotti 2009, p. 91) el posicionamiento es el que 

permite percibir y diferenciar las características que determinan a una organización o 

marca. Con este enunciado Capriotti, aclara los motivos por los cuales este concepto se 

ha utilizado como sinónimo de imagen y de reputación. Como vimos en el enunciado 

anterior, la imagen son las características o atributos que la organización quiere presentar 

a sus públicos, pero si esta se ve afectada, es aquí que entra la reputación, considerada 

como el juicio de moralidad que las personas tienen sobre algo, en este caso, si la imagen 

es mal vista, la reputación de la empresa decae, por ende, las estrategias de 

posicionamiento deben ser investigadas y planeadas de la mejor manera para conseguir 

lo deseado.  

Para el autor, existen dos niveles con los cuales se puede entender al 

posicionamiento: el primero como constructo de emisión y el segundo como constructo 

de recepción. (p. 90) 

Como Constructo de emisión,  Kotler (2003, p.116), expone que el posicionamiento 

ñes la influencia sobre la mente del consumidorò, lo que el mismo autor aclara  como 

ñdecidir lo que una empresa o una marca quiere que su p¼blico objetivo le conceda, de 

tal forma que ocupe un lugar especial en la mente del mismoò. (Kotler, 1999, p. 345).   En 

referencia a esto, el autor quiere decir que la empresa crea y mantiene en la mente de los 

consumidores un definitivo concepto, para poder diferenciarse de la competencia.  

Una entidad puede modificar las estrategias de posicionamiento que desee y 

construir de forma eficaz y eficiente un mapa mental, asignando a cada uno de los 

miembros de la empresa el rol que les pertenece, de esta forma se determinaría el valor 

que tiene el producto en el mercado.  

Por lo que Cerviño (2002 citado por Capriotti, 2009) asegura  que el termino de 

posicionamiento se aplica al proceso de enfatizar los atributos distintivos y motivadores 

de la marca en relación a los competidores (p. 91).   
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Para Fontrodona (1999), con el posicionamiento la empresa define la personalidad 

de los servicios o productos que ella posea, esto en relación a las necesidades que tengan 

los consumidores en el mercado y en las ofertas competitivas. En la misma línea Aaker 

asegura que:  

ñEl posicionamiento de marca es la parte de la identidad de la marca y proposición 

de valor que se comunicará a la audiencia objetivo y que demuestra una ventaja 

competitiva sobre las marcas competidoras, incidiendo en la relación íntima y 

directa entre posicionamiento y comunicación.ò (1996 citado por Capriotti 2009, 

p. 91) 

Por consiguiente, las estrategias son muy necesarias en el momento de posicionar un 

productos o servicio, ya que así se puede penetra las mentes de los consumidores para 

que estos elijan a la empresa.  

Como Constructo de Recepción, Capriotti (2009) da a conocer que los diferentes autores 

que consideran esta postura definen:  

ñEl posicionamiento como un constructo mental dependiente de los receptores, de 

los públicos de la organización, que deciden la ubicación de determinados 

productos o de la propia entidad dentro de un mapa de valoraciones articulado a 

partir de atributos verdaderamente significativos.ò (p. 92)  

Por esta razón, el posicionamiento es la captación que tiene los consumidores sobre 

la empresa, se ubican en la mente de ellos y hace que se familiaricen con los productos o 

servicios,  así pueden desarrollar ese plus en el mercado competitivo.  De esta misma 

línea lo delimitan autores como Santesmases (2001, citada por Capriotti, 2009)  

ñCuando habla de posicionamiento al referirse al lugar que ocupa un producto o 

marca, según las percepciones de los consumidores, con relación a otros productos 

competitivos o a un productor ideal. Esta definición implica, necesariamente, que 

el proceso de ubicación de las percepciones se realiza en la mente de los 

receptores, quienes deciden en todo momento la posici·n que en el ñmapaò de 

atributos ocupan los productos que son evaluados.ò (p. 92) 

En este sentido para  Ries y Trout (1999):  

ñNo existe una realidad objetiva. No hay hechos. No hay mejores productos. Lo 

único que existe en el mundo del marketing son percepciones en las mentes de los 
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clientes actuales y potenciales. (...) La percepción es la realidad. Todo lo demás es 

ilusión.ò (p. 23) 

1.3 Las nuevas  tecnologías de la Comunicación e Información, TIC,  comunicación 

Web 2.0.  

El uso de las nuevas tecnologías de la información y Comunicación TIC ha tenido 

evoluciones muy constantes en el ámbito de la comunicación y para López (2005) el 

término ecosistema digital, es el que permite entender el impacto que tienen estas 

tecnologías en las diversas formas comunicativas. Es así que para el autor  

ñLas tecnologías digitales permiten integrar en un mismo marco cognitivo a las 

diversas formas comunicativas existentes en la sociedad, tanto las derivadas de la 

comunicación con el entorno inmediato (comunicación interpersonal) como las que 

parten de sistemas de difusión centralizados en torno a los cuales se concentra la 

audiencia (comunicación de masas, social o colectiva, según el término que 

escojamos).ò (p. 9) 

Igualmente para Katz (2015)  estas nuevas tecnologías han posibilitado el 

aparecimiento de nuevos mercados de servicios y contenidos digitales, conformando un 

conjunto nuevo de interacciones entre los usuarios, las empresas del sector y los 

proveedores de dichos servicios. (p.18). Desde luego estos dichos contenidos o 

aplicaciones al final solo le dan la oferta del valor que produce la demanda.  

De igual forma para el autor, la  demanda de conectividad deriva de la percepción de 

valor de los contenidos, servicios y aplicaciones en la red.  Esto crea una relación 

resistente entre proveedores de contenido o aplicaciones a los operadores, es así que los 

proveedores crean las conocidas plataformas, aplicaciones o nubes para que el 

consumidor en este caso el usuario puede acceder a ella, y así poder calificar el estándar 

de calidad y seguridad que estas tengan. 

Ahora bien, debemos conocer la palabra interacción para poder entender como los 

medios se complementan unos con otros, o entender cómo los usuarios interactúan con 

los proveedores y viceversa. En palabras generales,  la interacción puede ser comprendida 

como ñel intercambio y la negociación del sentido entre dos o más participantes situados 

en contextos socialesò (OôSullivan, 1997, p. 196).  

McLuhan (1967) manifiesta que ningún medio consigue tener sentido o existencia 

de manera aislada, ya que siempre necesita estar en constante interacción con otros 
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medios. Es por ello que en la actualidad todos los medios tradicionales  están en  constante 

interacción con las redes sociales, y estas manifiestan un potencial en las empresas u 

organizaciones.  

Para Cabero las TIC´s:  

ñSon las que giran en torno a tres medios básicos: la informática, la 

microelectrónica y las telecomunicaciones; pero giran, no sólo de forma aislada, 

sino lo que es más significativo de manera interactiva e interconexionadas, lo que 

permite conseguir nuevas realidades comunicativasò. (1998, p. 198) 

Con esto se puede decir, que gracias a las TIC´s, se ha dado la evolución a nuevos 

productos comunicacionales, como son computadoras más pequeñas pero con más 

potencia y almacenamiento de información, de igual forma nuevas aplicaciones para 

facilitar la vida a las personas, como son las de transacciones bancarias, o el poder vender 

los productos mediante estas plataformas.  

Asimismo para  Adell (1997) 

ñEl paradigma de las nuevas tecnologías son las redes informáticas. Los 

ordenadores, aislados, nos ofrecen una gran cantidad de posibilidades, pero 

conectados incrementan su funcionalidad en varios órdenes de magnitud. 

Formando redes, los ordenadores sirven [...] como herramienta para acceder a 

información, a recursos y servicios prestados por ordenadores remotos, como 

sistema de publicación y difusión de la información y como medio de 

comunicación entre seres humanos.ò  (p.3) 

Igarza (2009, p. 71-72) explica que en las organizaciones estos procesos están  

saturados de las TIC´s, porque prácticamente ahora producir algo sin ellas es casi 

imposible. Por ende sus competidores están en la conectividad, esto significa, que ahora 

todas las instituciones están conectadas a internet, ya sea una empresa de repuesto 

automotrices, que vende mediante páginas web o en organizaciones gubernamentales, 

que dan a conocer todo lo que  realizan mediante las plataformas, de igual manera, se 

puede ver como los procesos de las instituciones públicas se dan mediante páginas online,  

ya sea para sacar una cita médica, o matricular un vehículo.  

Las características que nos presenta Cabero (1998, p. 199) sobre las TIC´s son:  
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¶ Inmaterialidad. -  esto significa la creación del proceso y la comunicación de la  

información, esta es básica, con la cual se lleva de forma transparente e 

instantánea a lugares distantes.  

¶ Interactividad. -  Esta es la característica principal, ya que gracias a ella, se 

consigue el intercambio de información entre usuario y el ordenador 

¶ Interconexión.-  Se hace referencia a la creación de nuevas tecnologías a partir 

de la conexión, como por ejemplo en la actualidad se dan las aplicaciones 

móviles.  

¶ Instantaneidad.- Con el avance de las tecnologías, ahora es más fácil estar 

conectado mediante las redes de comunicación con otros servidores en lugares 

lejanos, por ejemplo, el caso de las videollamadas,  permiten que las personas 

que están en otro país u otro lugar, ahora puedan estar conectadas. De igual forma 

comunicar un hecho que esté ocurriendo se transmite de forma más rápida.  

¶ Penetración en todos los sectores (culturales, económicos, educativos, 

industrialesé).- Con la fuerza que entraron las TIC´s, la sociedad, se ha visto 

afectados, es así que todos los  sectores como es el económico, social, cultural , 

tuvieron una evolución en la forma de trasmitir un mensaje.  

¶ Innovación.-  Las TIC´s, han tenido una evolución e innovación en todos los 

ámbitos, esto se ve reflejado en las empresas, ya que ahora todo es mediante el 

internet, con plataformas que nos permiten llegar al público deseado mediante un 

clic.  

De igual forma  el término de la Web 2.0 fue  contrastado por Tim OôReilly en 2004, 

para dar a conocer  una segunda generación, como son las redes sociales, los blogs, los 

wikis, entre otras, que promueven la cooperación e intercambio de manera más fácil y 

ágil para los usuarios. 

Capriotti (2009, p.62), plantea que la web 2.0 permite crear, compartir y conectarse 

fácilmente con otras personas, a la vez que favorece la publicación, la distribución, el 

acceso y el tracking de contenidos.  De igual manera para este autor la relación que tiene 

las organizaciones con su público se ve influenciada con la web 2.0, ya que facilita la 

comunicación bidireccional y simétrica que tienen, así permite una relación fluida y 

equilibrada mediante el intercambio de información.  
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Para aclarar mejor lo que es el término web 2.0 se debe conocer lo que era la web 

1.0, por ello para Álvarez (2014)  este concepto, precisó un nuevo medio de comunicación 

para las instituciones, facilitando la propagación masiva de información de manera más 

rápida, fácil y controlada. Su gran aporte fue al haber posibilitado la interacción y la 

personalización de las relaciones entre una organización y sus públicos de interés, de igual 

manera otra aportación  fue el impacto de las relaciones y experiencia que tuvieron a 

partir del uso de las páginas web y el e-mail, estableciendo así las relaciones a tiempo 

real. (p. 5)  

Es así que para Ruiz (2016) este nuevo concepto de web, trae consigo un nuevo 

paradigma de categorización de la información en la que los usuarios relacionan la 

información seg¼n sus propios ñtagsò. Ejemplos en los que interviene este nuevo 

paradigma son: 

- Flickr. Sitio para almacenar fotos. 

- Del.icio.us. Sitio que alberga favoritos. 

- Technorati. Espacio que almacena blogs. 

- CiteULike. Sitio para trabajos académicos, entre otros.  

Esto da  cuenta como los individuos dejaron de solo ser receptores de información 

para convertirse también en emisores de  mensajes e imágenes, mediante nubes o 

plataformas, donde las organizaciones vieron el potencial para que su público se puede 

expresar y ellos ver las inconsistencias que puede ocurrir, por ejemplo, ahora mediante 

estas plataforma con un mensaje o un video de lo que ocurre, las autoridades se encargan 

de mejorar las inconsistencias.  

De esta forma para  Fumero (2007) el objetivo de la web 2.0 es el impacto que ha 

producido en  las interfaces web,  ya que, ñpara el usuario final, el producto es la 

interfazò, dándole la vuelta a la conocida metáfora informática de P. Kotler, el gurú del 

marketing. (p. 13). Por ende para el autor también considera este nuevo término como 

una revolución en las redes sociales, ya que el usuario se convirtió en protagonista, las 

organizaciones también tuvieron un gran alcance mediante las publicaciones.  

Con las nuevas tecnologías, se ha dado una evolución para entender al marketing, ya 

no solo con el marketing convencional que tenemos en cuenta, sino más bien marketing 
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en internet, y esto se da, porque estamos en constantes cambios, con lo cual hasta los 

consumidores tienen nuevas necesidades, gustos y patrones de comportamiento.   

Esta nueva evolución de marketing la consideran como una de las herramientas 

poderosas para segmentar  los mercados y así poder  conocer mejor a sus clientes, 

teniendo una  fidelidad de su parte. Esto sucede, ya que el internet hace que las empresas 

tengan una relación más directa con sus consumidores, y favorece una interrelación  entre 

usuarios, que no se había manifestado antes, con este contexto, surge la nueva forma de 

ver el marketing basado en las TIC´s, con el concepto de MARKETING 2.0. 

Para Bruner, Harden y Heyman, (2001) El Marketing 2.0, es un nuevo enfoque del 

marketing que se da mediante la evolución natural de las distintas formas de conceptos 

que conocemos, por ejemplo, el marketing 1.0 va dirigido a las masas y utiliza los 

principales medios de comunicación como los son: la televisión, la radio y la prensa. En 

cambio, el marketing 2.0, es dirigido a los usuarios de forma personalizada, ofreciéndoles 

la información de su interés, con lo cual, utiliza las nuevas tecnologías e internet para 

llegar a más personas, esto se da gracias al uso intensivo de las TIC´s.  

Asimismo Corbae, Jensen y Schneider (2003, p. 2) da a conocer las características 

que tiene el marketing 2.0, la primera es que desarrolla los productos mediante un alto 

valor para el consumidor, la segunda característica construye relaciones directas a largo 

plazo con el cliente, la tercera característica se basa en las experiencias que tiene el 

usuario con la organización  y la cuarta es la utilización de las TIC´s para dar un mayor 

valor al usuario.  

Maquiera y Bruque (2009, p. 23)  exponen, que el marketing 2.0 es una nueva forma 

de hacer publicidad, ya que se apoya mediante el internet de las redes sociales, y tiene 

estrategias como: marketing directo, marketing one to one, marketing dinámico, 

marketing viral, marketing on-line, marketing móvil, entre otros, y estos son llevados a 

cabo por las empresas más innovadoras. De igual manera, para el autor, este marketing 

elabora las nuevas herramientas que emergen en la web como lo son: los blogs, wikis, 

portales personalizados, y las redes sociales, con esto los clientes aumentan la confianza 

en las organizaciones, y estrechan vínculos para ya no solo ser consumidores, sino 

también posibles distribuidores. 
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1.4 Las redes sociales 

Las redes sociales en la actualidad son fundamentales  para la comunicación, ya que 

son más de 2 000 mil millones de personas que las utilizan, el término de las redes sociales 

surge en el año de 1995 con la creación de la primera plataforma virtual que se dio a 

conocer, pero no es hasta el año 2000 que aparecieron los sitios web que se basaban en 

los amigos on-line (en línea).   

De este modo para Navarro (2004) define a la red social como ñel entretejido formado 

por las relaciones sociales que desde los diferentes ámbitos de la vida y con diferentes 

grados de significatividad, vinculan a un sujeto con otrosò (p.47).  

Asimismo para Boyd y Ellison (2007), una red social se define como una plataforma 

que permite a las personas crear un perfil público dentro de un sistema limitado, además 

se vincula una lista de otros usuarios que comparten una conexión y así poder estar 

conectados en línea. De esta manera Castell (2010) revela que el internet ha incrementado 

el nivel de  independencia de los usuarios, ya sea en el ámbito empresarial, profesional, 

individual, entre otros. (p. 182) 

Para Igarza, (2010, p. 71) la cúspide de  las redes sociales se produce porque con el 

internet se comunica la información  de manera más rápida y fácil, por lo tanto  esta forma 

es más económica, accesible, y personalizada. Con lo que se ha convertido en una 

herramienta estratégica para todas las organizaciones, ya que son espacios que los 

usuarios utilizan para emitir un comentario, promocionar a la empresa o a los productos.  

Pero según Pantoja (2011) las redes sociales surgen con nuevas propiedades que en 

el ámbito de la comunicación se relacionan con principios tales como la deslocalización, 

la imprevisión, la inmediatez o la interacción, los cual comienzan a configurar un 

escenario más real, con la inmediatez que tiene estas plataformas nos ofrece una 

accesibilidad más rápida para conseguir la  información.  

Asimismo para el autor, 

ñLas redes sociales proporcionan nuevas posibilidades para compensar el 

desequilibrio abierto entre las necesidades de comunicación social y los medios 

necesarios para esa comunicación.  Es evidente que ya se han dado pasos muy 

importantes para crear nuevas formas de expresión, pero de entre todas ellas la 

fundamental es que estamos asistiendo a la transformación de la comunicación 
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unidireccional en una compleja red que nos conecta de forma multidireccional.ò 

(Pantoja, 2011, p. 225).  

En conclusión, las redes sociales se han convertido en una plataforma esencial hoy 

en día, ya que millones de usuarios navegan por estos sitios web a diario, son creadores 

de contenido, los comparten y observan, por ende las organizaciones se interesan en esta 

nueva forma de comunicar, lo cual hacen posible llegar al público objetivo y así transmitir 

los servicios o los productos que brindan, actualmente ninguna organización o empresa 

está aislada de las redes sociales.  

 

1.4.1 FACEBOOK  

Para Holzner, (2009) Facebook es una red social que fue fundada por Mark 

Zuckerberg el 4 de febrero de 2004. En principio esta plataforma solo la utilizaban los 

alumnos de Harvard, pero con el pasar del tiempo se expandió para todas las 

universidades de los Estados Unidos. En la actualidad es utilizada en todo el mundo y  

sirve como medio para relacionarse entre personas, y de igual manera se le utiliza para 

promocionar las organizaciones o empresas pues por su posibilidad de segmentación se 

puede llegar a grandes colectividades a través de  publicidad. Mediante los perfiles de 

usuarios se puede conocer los intereses, gustos y necesidades de los miembros. (p.58) 

Por otro lado, Boyd (2009) explica que Facebook es una red social que los usuarios 

manejan para reforzar conexiones que tengan con otras personas y así poder compartir 

sus mismos intereses. Esta red social está disponible en más de 40 idiomas, con lo cual 

es una gran ayuda para poder conocer personas de todo el mundo.  

De igual forma  Caballar (2012), explica que esta red social se emplea para estar en 

contacto con los compañeros, familia y amigos, por ende se le denomina como una red 

social cotidiana, que se le utiliza para compartir contenidos de interés mundial, asimismo 

fotos y videos de las usuarios, y esto sucede con la creación de los denominados muros 

que cada uno de los miembros tiene y la privacidad que el dueño del perfil prefiera. Con 

esta plataforma las personas pueden estar en constante relación de un ser querido 

mediante el envío de textos y las videollamadas. (p.76-77) 
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1.4.2 INSTAGRAM  

Para Orsini (2013) una de las características más interesantes en las redes sociales es 

el poder compartir  las imágenes, ya que esto llama a los jóvenes y se convierte en el 

público objetivo de las organizaciones. Y este es el caso de Instagram que  ñes una manera 

divertida y peculiar de compartir su vida con los amigos a través de una serie de imágenes. 

Haz una foto con tu teléfono móvil elige un filtro para transformar la imagen. Imaginamos 

un mundo más conectado a través de las fotosò (Instagram 2015). 

Esta es  una aplicación móvil que se le descarga de manera gratuita en el celular, con 

la cual puedes compartir fotografías, y estas llevar los filtros, marcos o los colores que 

desees, está vinculada con las demás redes sociales como lo es Facebook y twitter. 

 

1.4.3 TWITTER  

Twitter es una plataforma online que permite la mensajería  instantánea, con la cual 

está condicionada con un número determinado de caracteres para poder mandar los tweet. 

(Fainholc, 2016).  Esta red social es utilizada de manera más profesional, como lo es en 

el ámbito social, económico, cultural o político.  Se la utiliza para realizar campañas 

electorales, noticias instantáneas, relaciones con las figuras públicas, y actualmente es el 

medio por el cual das a conocer si existe una inconsistencia en alguna empresa. 

 

1.4.4 YOUTUBE 

Youtube es una página web, fundada por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim 

en febrero de 2005 en San Bruno, California. En esta plataforma los usuarios pueden subir 

videos y compartirlos de manera gratuita. En 2006 fue adquirida por la empresa de 

Google, ya que consideraron el avance que tuvo esta página en menos de un año. (Siri, 

2008)  

Con el pasar del tiempo,  se puede apreciar como la manera de distribuir y compartir 

los videos refleja una interrelación social entre los usuarios, es así, que se puede llegar de 

forma masiva a los diversos públicos que tienen las organizaciones. Para crear una página  

propia en la red YouTube, este debe suscribirse y crear el denominado canal, con el cual 

tendrá las herramientas adecuadas para poder difundir los videos en el internet. 

Actualmente es aún más facial el poder subir un video y difundirlo, ya que existe una 

aplicación móvil que es completamente gratuita, esta notifica si algún canal al cual se 

suscribe un usuario subió un video.  



26 
 

CAPITULO II  

ANÁLISIS SITUACIONAL DEL TURISMO Y CULTURA EN LA PARROQUIA 

DE CALDERÓN. 

 

2.1. Contexto de la Junta Parroquial  de Calderón 

Toda la información presentada en este capítulo, se tomó del  PLAN DE 

DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL- Gobierno Autónomo 

Descentralizado Parroquial de Calderón 2012-2025, realizado por Prefecto de la 

Provincia de Pichincha Eco. Gustavo Baroja Narváez, conjuntamente con la  Junta 

Parroquial, conformada por Sra. Isabel Bejarano, Presidenta, Lcdo. Luis Ortiz, 

Vicepresidente, los  Vocales: Abg. Ángel Capa, Sr. Xavier Casanova, Lcda. Patricia 

Jácome 

 

2.1.1. Historia  

Fue creada en el periodo formativo, la llanura de Guanguiltagua fue habitada por 

personas de la cultura de Cotocollao (1100AC. 540 A.C.). Antes de la llegada de los Incas, 

se cree que los moradores posiblemente eran parte del sector de Zámbiza de manera 

pol²tica y ®tnica. Este lugar era conocido con el nombre de Carapungo ñPuerta de Cueroò 

ya que las casas de sus habitantes tenían las puertas confeccionadas y forradas de cuero.  

Los antecedentes sobre los primeros habitantes del sector corresponden  a los años 1830,  

entre los cuales se destaca un Colombia Manuel María Becerra y su esposa, de igual 

manera se asentaron otras familias que compraron las pocas haciendas que hubo en el 

sector. 1 

En la época de la Colonia, estas tierras se entregaron a los soldados de la 

Independencia que eran parte del Batall·n de ñAbd·n Calder·nò  de ellos provienen los 

hacendados que las heredan. Cuando se constituye en Parroquia civil, el 9 de agosto de 

1897, es registrada con el nombre del Batallón. En torno a la construcción de  la 

Panamericana norte y la dotación de servicios básicos se dio un crecimiento poblacional 

y urbano, aunque siempre   

                                                           
1 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL- Gobierno Autónomo 

Descentralizado Parroquial de Calderón 2012-2025 https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-

Calderon    

https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon
https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon
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fue el punto de paso y comercio con los visitantes que venían de Tulcán, Ibarra y 

Colombia. 2 

2.1.2 Ubicación Geográfica 

Está ubicada al norte de Quito, con limitaciones al Norte Guayabamba, al Sur Llano 

Chico, al Oeste Pomasqui y San Antonio, al Suroeste Carcelén. 3 

¶ ÁREA: 7.890 héctareas. 

¶ UBICACIčN: 15 Kms al Norte de Quito, Latitud 0Û05ò55S longitud 78Û25ò14W 

¶ ALTITUD: 2.659m.s.n.m. 

¶ POBLACION: 152.242 habitantes  

 

2.1.3 Conformación de la  Junta Parroquial  

¶ ISABEL BEJARANO           PRESIDENTA 

¶ LUIS ORTIZ                         VICEPRESIDENTE 

¶ ANGEL CAPA                      VOCAL PRINCIPAL 

¶ XAVIER CASANOVA         VOCAL PRINCIPAL 

¶ PATRICIA JACOME            VOCAL PRINCIPAL- DIRECTORA DEL  

DEPARTAMENTO DE CULTURA Y TURISMO  

 

2.1.4 Misión Parroquial  

Gobierno parroquial que potencializa la democracia participativa, gestando proyectos de 

desarrollo que impulsen el buen vivir y el fortalecimiento del tejido social en el territorio 

parroquial.4 

 

2.1.5 Visión Parroquial  

CALDERÓN nodo tecnológico industrial. 

Centro de elaboración de figuras de mazapán. Zona urbanística ordenada, legal, con 

servicios básicos de calidad, e infraestructura vial óptima. Gente unida que conservan sus 

                                                           
2  Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL- Gobierno Autónomo 

Descentralizado Parroquial de Calderón 2012-2025 https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon    
3 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL- Gobierno Autónomo 

Descentralizado Parroquial de Calderón 2012-2025 https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon    
4 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL- Gobierno Autónomo 

Descentralizado Parroquial de Calderón 2012-2025 https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon    

https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon
https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon
https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon
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costumbres y tradiciones. Parroquia competitiva industrial, y generadora de empleo, que 

tiene emprendimientos en las microempresas populares, manteniendo su cultura y 

gastronomía. Con un gobierno parroquial profundizado en la democracia participativa, 

incluyente, transparente.5 

 

2.1.6 Conformación de los barrios de la parroquia 

¶ Sector Bellavista 

¶ Sector San Juan 

¶ Centro Parroquial  

¶ San José de Morán  

¶ Marianas-Zabala 

¶ Carapungo 

¶ Centro Administrativo  

¶ Comunas: San Francisco de 

Oyaco ï La Capilla ï Santa Anita 

ï Llano Grande ï San Miguel del 

Común ï Comuna Elena 

Enríquez. 

 

2.2 Contexto de la conformación del departamento de Cultura y Turismo. 

Calderón es la  Parroquia más grandes del Cantón Quito, por su cercanía a la 

metrópoli ha crecido significativamente estos últimos años, es por eso, que se crea el 

departamento de Cultura y Turismo a cargo de la LCDA. PATRICIA JACOME, para  dar 

a conocer a todos sus habitantes las diferentes actividades que se llevan a cabo, de igual 

manera para dar a conocer sobre la historia, lugares turísticos, información que toda la 

ciudadanía debería conocer.  

 

2.2.1Cultura y tradiciones  

 

2.2.1.1 Sus Tradicionales Fiestas 

En la parroquia de Calderón, los matrimonios Indígenas, el día de los Difuntos y el 

Huasipichay, son las fiestas aborígenes del sector, las otras fiestas como  la Inmaculada, 

San José, Corpus Cristo y la Navidad son  celebraciones religiosas, de las cuales tiene 

lugar en las plazas de los poblados  o en las iglesias de los sectores. Además se  cuenta 

con fechas históricas tradicionales donde se realizan desfiles con trajes típicos indígenas 

especialmente en el centro de Calderón, Las Comunas, Llano Grande y Carapungo.6 

                                                           
5 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL- Gobierno Autónomo 

Descentralizado Parroquial de Calderón 2012-2025 https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon 
6 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL- Gobierno Autónomo 

Descentralizado Parroquial de Calderón 2012-2025 https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon 

https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon
https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon
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2.2.1.2 Fiestas de la parroquia 

En la parroquia desde el 28 de Julio al 12 de Agosto se da: los festivales de las 

comidas típicas, ferias del Mazapán, ferias artesanales, eventos artísticos- culturales y 

deportivos, elección de la reina de la parroquia, concursos internacionales de gallos, toros 

populares, el desfile de la confraternidad, bailes populares. 7 

Calendario de las fechas típicas de la Parroquia:  

¶ Día de los Difuntos 2 de Noviembre. 

¶ Creación de Carapungo 22 de Noviembre. 

¶ Fiestas de San José de Morán 19 de Marzo. 

¶ Fiestas de San Pedro y San Pablo en Bellavista 28 -29 de Junio. 

¶ Fiestas de la Virgen Inmaculada 08 de Diciembre. 

¶ Fiestas del Solsticio 21 de Marzo. 

¶ Aniversario de Vida Jurídica de Llano Grande 23 de Febrero. 

¶ Fiestas de San Miguel del Común 29 de Septiembre. 

¶ Fiestas de Santa Anita, 26-27-28 de Julio. 

¶ Fiestas de San Francisco de Oyacoto 4 de Octubre. 

¶ Fiestas de la Virgen de Monserrat Septiembre y Octubre. 

¶ Fiestas de Santa Marianita de Jesús 26 de Mayo. 

¶ Fiestas de San Juan 24 de Junio.  

 

2.2.1.3 Manifestaciones Culturales 

Sobre las manifestaciones culturales, en la parroquia encontramos artesanías en 

mazapán, tallado en madera, grupos de danza, el velorio y conversatorio en el cementerio 

de Calderón, bisutería y tejidos.  

                                                           
7 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL- Gobierno Autónomo 

Descentralizado Parroquial de Calderón 2012-2025 https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon 

https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon
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2.2.1.4 Personajes  Tradicionales: 

En la parroquia actualmente solo existe los vestigios de tres figuras que resaltaron: 

El aguador, la mujer de Carapungo y el Capariche. Aún se conserva la tradición 

representada por los Yumbos y los Danzantes.  

2.2.1.5 Patrimonio Natural 

En la parroquia no existen áreas declaradas por la SNAP de protección y reserva. 

Pero cuenta con 2.892,00  áreas ecológicas, y suelo agrícola residencial. La biodiversidad 

que tiene la parroquia esta con peligro de extinción debido al incremento de los 

asentamientos urbanos, pero se han identificado de la siguiente manera8:  

¶ Flora: en la zona existe de forma nativa los guarangos, algarrobos chahuarqueros, 

huala, molle, quishuar, chinchin, Manila, sigse, chilca, chamana, guabas. 

Asimismo los árboles frutales de capulí, mandarinas y chirimoyas 

 

¶ Fauna: Variedad de especies animales, como: quilicu, quinde, gorrión, tucurpilla, 

tórtola, pucapishcu, wiracchuro, conejos, cabras, sapos, ranas, serpientes, 

mariposas, arañas, catsus, gusanos, churos y otros. 

                                                           
8 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL- Gobierno Autónomo 

Descentralizado Parroquial de Calderón 2012-2025 https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon 

 

Fuente: PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL- Gobierno Autónomo 

Descentralizado Parroquial de Calderón 2012-2025 

https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon
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2.2.1.6 Comidas Típicas: 

La parroquia de Calderón cuenta con diferentes comidas típicas como es el 

Uchucuta, el champús, colada de churos, ushpacancha, Cuy asado, Chica de Jora, 

Chawarmishki, Ají de Librillo, Tortilla dulce asada en tiesto, Punguilachi, Además de la 

Fritada, cueritos, chicharrones, tostado, mote, caldo de 31. 9 

La Uchucuta, es la comida tradicional de la parroquia, esta se prepara para compartir 

entre familiares y vecinos en los cementerios de la localidad el 2 de Noviembre, el día de 

los difuntos.10 

2.2.1.7 Lugares a Visitar 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
9 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL- Gobierno Autónomo 

Descentralizado Parroquial de Calderón 2012-2025 https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon 
10 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL- Gobierno Autónomo 

Descentralizado Parroquial de Calderón 2012-2025 https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon 

 

https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon
https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot-Calderon
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2.2.1.8 Servicios Turísticos  

 

 

 

 

 

Fuente: PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL- Gobierno Autónomo 

Descentralizado Parroquial de Calderón 2012-2025 
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 Fuente: PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL- Gobierno Autónomo 

Descentralizado Parroquial de Calderón 2012-2025 
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2.2.1.9 Grupos étnicos  

 

 

2.3 Identificación del público  

Con la colaboración de la directora Lcda. Patricia Jácome, del Departamento de Cultura 

y Turismo de la Junta Parroquial, se pudo identificar los siguientes públicos que se 

atienden en este departamento. (Ver modelos de mapa de públicos ANEXO 1) 

Tabla 1. Identificación de Públicos del Departamento de la Junta Parroquial 

Ciudadanía de Calderón   Externos  

Dirigentes barriales  Externos  

Gestores culturales  Externos  

Directores de la Junta Parroquial  Internos  

 

 

2.4 Competencia que tiene la Junta Parroquial en Redes Sociales 

Mediante  un estudio de competencia realizado en redes sociales, se dio a conocer 

que la competencia que tiene el departamento de Cultura y Turismo de la Junta Parroquial 

Fuente: PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL- Gobierno Autónomo 

Descentralizado Parroquial de Calderón 2012-2025 
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de forma directa, son los diferentes Comités de Pro mejoras, de cada barrio de Calderón, 

asimismo con los diferentes representantes que existen en las Comunas. En la 

investigación se hizo un monitoreo en redes sociales para conocer  la  representación que 

tienen cada uno de ellos, y así conocer cuántas publicaciones tiene al día. Por ende en el 

siguiente cuadro se presentara los números de seguidores que cuentan cada página de 

estos comités y cuantas publicaciones diarias hacen.  

Tabla 2. Competencia en redes sociales del Departamento de la Junta Parroquial  

Páginas de Facebook  Número de 

seguidores  

Número de 

publicaciones  

Comité Pro mejoras Carapungo  1175 seguidores  3 publicaciones diarias  

Comité Pro mejoras Centro 

Parroquial Calderón  

1787 seguidores 4 publicaciones diarias 

Comité Pro mejoras Marianita de 

Jesús  

70 seguidores  1 publicación diaria 

Comité Pro mejoras San Juan de 

Calderón  

61 seguidores  2 publicaciones diarias 

Comité Pro mejoras Bellavista  150 seguidores 1 publicación  diaria 

Comité Pro mejoras Barrio 

Balcones de Moran  

113 seguidores  1 publicación cada tres 

días  

Comuna de Llano Grande  2,7 mil seguidores  2 publicaciones diarias 

Coprosam coprosam-Comuna de 

San Miguel  

156 seguidores  1 publicación cada 

semana  

 

Al tener este cuadro sobre las competencias y mediante el proceso de encuesta en los 

diferentes sectores de la parroquia de Calderón, se constató que la ciudadanía conocía 

más sobre las páginas mencionadas, ya que ellos tenían una relación más directa con los 

Comités pro mejoras de cada sector, dando que son los dirigentes barriales, y los cuales 

convocan a reuniones o participar de las diferentes actividades mediante redes sociales. 

Según el Estatuto legal encontrando en el MIES, El Comité Pro Mejoras son una 

organización de derechos privados sin fines de lucro, con patrimonio propio, 

administración autónoma y personería jurídica; con capacidad legal para ejercer derechos 

y contraer obligaciones. El Comité se regirá de conformidad con la Constitución Política 
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del Estado, las disposiciones del Código Civil, por el presente Estatuto y demás 

disposiciones aplicables que sean aplicables. 11 

Es así que cada comité o cada cabildo de las comunas trabaja por sí solo,  ya que la 

ley les reconoce como autónomos,  por ende son las competencias directas que tiene la 

junta parroquial, ya que ellos, si consideran hacer un evento cultural o recorridos turísticos 

por los diferentes sectores que tiene, no es necesario que le presenten las solicitudes a la 

junta parroquial, pero si la junta quisiera hacer un evento en estos sectores y más en las 

comunas debe acercarse a los representantes o los cabildos  para dar el espacio en los 

sectores sin necesidad de trabajar conjuntamente con ellos.  

Igualmente existe competencia indirecta, estas son las 32 juntas parroquial que 

existen en Pichincha, mediante un análisis en redes sociales se dio a conocer que de las 

32 juntas parroquiales, 9 no constan con una página web, pero si constan con   redes 

sociales que ayuda con la difusión sobre las actividades de Cultura y Turismo que realizan 

en sus parroquias. En cambio las 23 juntas parroquial, cuentan con una página web donde 

se puede conocer el departamento de cultura y turismo de esas parroquias, asimismo 

cuentan con vínculos que le llevan a videos culturales, información sobre la parroquia, y 

los diferentes sitios turísticos, de igual manera estas tiene enlaces con las diferentes redes 

sociales que maneja las organizaciones. La red social más utilizada por parte de estos 

departamentos es la de Facebook, que cada una de las juntas publica diariamente eventos 

culturales, historia o entrevistas que les hacen a los gestores culturales que tiene.  

 

2.5 Situación de uso en Redes Sociales por parte del departamento de Cultura y 

Turismo de la Junta Parroquial . 

En la encuesta realizada en los diferentes sectores que existen en Calderón, se pudo 

detectar que en los barrios de Carapungo, San José de Moran, San  Juan, Llano Grande y 

Centro parroquial de Calderón,  la ciudadanía usa las redes sociales más de 8 horas al día, 

y la red social más usada es la de Facebook. En cambio en los sectores de Bellavista, 

Marianita de Jesús- Zabala, y las Comunas, solo utilizan de 3 a 5 horas al día, y de igual 

forma, la red social más utilizada es la de Facebook.  

La junta parroquial cuenta con la página oficial en Facebook que se llama GAB 

PARROQUIAL DE CALDERÓN, que cuenta con 1,417 seguidores, de la cual sus 

                                                           
11 Cita sacada desde http://www.ecuadorlegalonline.com/modelos/estatutos/estatuto-comite-pro-mejoras/  

http://www.ecuadorlegalonline.com/modelos/estatutos/estatuto-comite-pro-mejoras/
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publicaciones dependen de los eventos o actividades que tenga la junta, de esta forma las 

publicaciones que más realiza son sobre las obras  que realiza la presidenta de la Junta, y 

no lo que el departamento de Cultura y Turismo hace.  

Además de que las publicaciones que tiene esta página no obtiene un gran alcance 

para la ciudadanía, ya que el 95,17% de las personas encuestadas no conocen la página 

que ellos manejan,  de igual forma  el número de veces compartidas de las publicaciones 

es el 0.8% de los seguidores que tiene la página.  
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CAPÍTULO III  

METODOLOGÍA Y DIAGNÓSTICO DE LA SITUACIÓN 

COMUNICACIONAL DEL DEPARTAMENTO DE CULTURA Y 

TURISMO DEL GAD CALDERÓN  

 

3.1 Diagnóstico 

Para ejecutar  el diagnóstico de la situación comunicacional y funcional del 

Departamento de Cultura y Turismo del GAD de Calderón en redes sociales,  se  realizó 

un mapeo con los públicos objetivos identificados que maneja el departamento, mediante 

una investigación de campo se presentó una segmentación de los mismos de acuerdo con 

los niveles de interés y relación que tiene desde el departamento al público, y viceversa. 

Así para posteriormente aplicar la técnica de la encuesta a estos públicos y poder 

identificar los mensajes claves para cada uno.    

El significado de  mensajes claves, nos presenta la guía básica para la construcción 

de mensajes claves, elaborada por el Fondo de Población de las Naciones Unidas 

(UNFPA) conjuntamente con el Consejo Latinoamericano de Iglesias CLAI (2007), 

explican que:  

ñLos planes de Incidencia política y pública, las campañas comunicacionales, las 

campañas de marketing, las campañas electorales, las campañas de sensibilización, etc., 

es decir toda aquella acción organizada y orientada a posicionar una idea o un producto 

en un medio social, de forma masiva, se apoya en lo que se conoce como una estrategia 

de Mensajes Claves.ò  

ñLa elaboración y diseminación de mensajes clave, es un componente cuyo objetivo 

principal, es el de sensibilizar e incidir en la comunidad  receptora sobre aquello que se 

desea posicionar, buscando un cambio de conducta y adherencia frente aquel determinado 

asunto o tema de interés. Este cambio debe ser sostenido en el pensamiento, opinión  y  

conducta del  público objetivo, de ahí la importancia de elaborar buenos mensajes claves.ò 

(p.87) 

Asimismo se usó la entrevista a catedráticos de la Facultad de Comunicación Social 

de la Universidad Central  reconocidos y que conocedores  sobre el manejo de redes 

sociales y juntas parroquiales. De esta forma con los resultados obtenidos se procedió a 

la elaboración del análisis FODA conjuntamente con la directora del Departamento, y así 
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establecer la estrategia de posicionamiento del Departamento de Turismo y Cultura del 

GAD de Calderón a través de las redes sociales. 

 

3.1.1 Segmentación de públicos 

Mediante un análisis desde el departamento de la Junta Parroquial a los públicos se 

puso sacar las diferentes segmentaciones de las cuales se presentaran a continuación:  

 

¶ CIUDADANÍA DE CALDERÓN  

Tabla 3. Segmentación del público por ciudadanía del Departamento de la Junta 

Parroquial  

PÚBLICOS EDADES 

CIUDADANIA  15 a 27 años  

28 a 40 años 

41 a 53 años  

 

 

¶ DIRIGENTES BARRIALES  

Tabla 4. Segmentación de los públicos de los dirigentes barriales Departamento de 

la Junta Parroquial  

PÚBLICO  SECTOR  CARGO  

DIRIGENTES 

BARRIALES  

CARAPUNGO  PRESIDENTE 

  SAN JOSE DE MORAN  PRESIDENTE 

  SAN JUAN  PRESIDENTE 

  BELLAVISTA  PRESIDENTE 

  MARIANITA DE JESÚS  PRESIDENTE 

  CENTRO PARROQUIAL DE CALDERÓN PRESIDENTE 

  COMUNAS  LA CAPILLA  CABILDO  

  SAN MIGUEL  CABILDO  

  OYACOTO  CABILDO  

  SATA ANITA  CABILDO  

  LLANO GRANDE CABILDO  
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¶ GESTORES CULTURALES  

Tabla 5. Segmentación de los públicos de los gestores culturales Departamento de 

la Junta Parroquial 

PÚBLICO  DISCIPLINA  

GESTORES CULTURALES  Pintura/ Diseño  

  Músico / Bandas 

  Artesanos Masapan 

  Grupos De Danza 

 

¶ DIRECTIVOS DE LA JUNTA PARROQUIAL  

Tabla 6. Segmentación de los públicos de los directivos del Departamento de la 

Junta Parroquial 

PÚBLICO  DISCIPLINA  

DIRECTIVOS   Presidenta 

  Vicepresidente  

  Secretario  

  Vocal 1 

  Vocal 2 

  Vocal 3 

  Vocal 4  
 

Los públicos objetivos con los cuales se pretende fortalecer la imagen para posicionar al 

Departamento de Cultura y Turismo de la Junta Parroquial son:  

¶ La ciudadanía de Calderón.- Tuvimos una segmentación por  edades desde los  

15 a 53 años, ya que son los públicos que les interesa a la junta parroquial y son 

los que interactúan más en redes sociales, es así que solo se encuesto a las 

personas que tenían estas edades,  

¶ Dirigentes barriales.- Es necesario trabajar directamente con ellos, para poder 

conocer las necesidades que los barrios tienen y poder fomentar más la cultura en 

los diferentes sectores.  

¶ Gestores culturales.-  Se pretende afianzar los lasos y poder trabajar en las 

diferentes actividades que el departamento realiza.  

¶ Directivos de la junta parroquial.-  Es el público interno que tiene el 

departamento, en un trabajo conjunto aprueban si se va realizar algún evento.  
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3.1.2 Metodología de investigación 

El enfoque metodológico de esta investigación es mixto, esto significa  cualitativo y 

cuantitativo (cuali-cuantitativo) de tipo descriptivo porque consiste en  recolectar datos 

de distintos aspectos como las características e intereses del fenómeno estudiado.  

Para Sampieri Hernández (2003) este modelo es el más alto grado de integración o 

combinación entre los enfoques cualitativo y cuantitativo, estos se entrelazan o se 

mezclan en todo el proceso de la investigación, con el fin de lograr una ñrepresentaci·nò 

más completa del fenómeno (p.21). Asimismo para el autor es  la  integración y discusión 

conjunta, para realizar inferencias producto de toda la información recabada 

(metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del fenómeno bajo estudio 

(Hernández Sampieri y Mendoza, 2008, p. 546). 

 

3.1.3 Universo de estudio 

El universo de estudio de esta investigación comprende 152.242  personas, según el 

mapa de públicos que maneja el departamento de Cultura y Turismo de la Junta Parroquial 

de Calderón. (Ver mapa de público en el ANEXO 2) 

 

Tabla 7. Cantidad del público del  Departamento de la Junta Parroquial  

PÚBLICOS N° 

CIUDADANIA DE CALDERÓN   152.242 

DIRIGENTES BARRIALES   324  

GESTORES CULTURALES   70  

DIRECTIVOS DE LA JUNTA PARROQUIAL 7 

 

Con el número de personas por cada uno de los públicos se toma el 5% de margen 

de error de la muestra, con lo cual nos sale los siguientes datos (Ver el proceso de margen 

de error en el ANEXO 3) 
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Tabla 8. Cantidad de encuestas realizadas por los públicos del Departamento de la 

Junta Parroquial 

PÚBLICOS N° 

CUIDADANIA DE CALDERÓN   384 

DIRIGENTES BARRIALES   11  

GESTORES CULTURALES   50 

DIRECTIVOS DE LA JUNTA PARROQUIAL 7 

Total 452 

 

En este universo se aplicaron diferentes muestras para cada público. Para la 

ciudadanía se aplicó la muestra probabilística- estratificada ya  que: ñLos sujetos son 

inicialmente agrupados en diferentes categorías, tales como la edad, el nivel 

socioeconómico o el género. Luego, el investigador selecciona aleatoriamente la lista 

final de sujetos de los distintos estratos.ò12. Es así que en la ciudadanía se consideró las 

edades desde 15 a 27, de 28 a 40 y de 41 a 53, ya que el mapa de públicos ellos son de 

gran importancia estratégica para la investigación, dado que se  puede conocer el uso y 

frecuencia en redes sociales, la notoriedad del departamento y los intereses que tengan.  

Para los gestores culturales como los dirigentes barriales, se utilizó la muestra de no 

probabilístico- por conveniencia, esto quieres decir: ñConsiste en seleccionar una 

muestra de la población por el hecho de que sea accesible. Es decir, los individuos 

empleados en la investigación se seleccionan porque están fácilmente disponibles, no 

porque hayan sido seleccionados mediante un criterio estadístico. 13 Se identificaron las 

personas que más frecuentan la junta parroquial, dando como resultado a 50 personas 

como gestores culturales de los cuales se dividieron en (pintores, artesanos/ masa pan, 

músicos/ bandas, grupos de danza) de lo cual nos dio a conocer sobre la participación, 

apertura y notoriedad que tiene el departamento de la Junta Parroquial hacia ellos. De 

igual manera para los dirigentes barriales, se realizó la encuesta a 11 personas, entre las 

cuales estaban los  presidentes y cabildos que existen en los comités de pro mejoras de 

cada sector, ya que ellos son los que mantiene una relación directa entre la Junta 

Parroquial, el departamento y la ciudadanía de su sector.  

                                                           
12 Cita sacada de https://explorable.com/es/muestreo-estratificado  
13 Cita sacada de https://www.netquest.com/blog/es/blog/es/muestreo-por-conveniencia  

https://explorable.com/es/muestreo-estratificado
https://www.netquest.com/blog/es/blog/es/muestreo-por-conveniencia
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Con los directivos de la junta parroquial se realizó la  muestra probabilística, esto 

quiere decir ñlas muestras son recogidas en un proceso que brinda a todos los individuos 

de la poblaci·n las mismas oportunidades de ser seleccionadosò14en este caso todos 7  

directivos de la junta parroquial fueron encuestados, dando que ellos son el público 

interno que tiene la organización.  

3.1.4 Instrumentos 

Para García Ferrado (s.f) la encuesta es  ñuna investigaci·n realizada sobre una 

muestra de sujetos representativa de un colectivo más amplio, utilizando procedimientos 

estandarizados de interrogación con intención de obtener mediciones cuantitativas de una 

gran variedad de características objetivas y subjetivas de la poblaci·nò15.  

Además para  Hernández, R., Fernández, C. & Baptista, P. (2010). Existen las 

encuestas de opinión conocidas como (surveys) que les consideran por muchos autores 

como un diseño, asimismo están clasificadas como investigaciones no experimentales 

transversales o transaccionales descriptivas o correlacionales-causales, ya que a veces 

tienen los propósitos de unos u otros diseños y a veces de ambos. (p.155). Generalmente 

utilizan cuestionarios que se aplican en diferentes contextos aplicados en entrevistas ñcara 

a caraò, mediante correo electrónico o postal, o en grupo. (p. 158). 

Para cada público se realizó encuestas diferentes, con preguntas cerradas de opción 

múltiple, y preguntas abierta para conocer la opinión personal de cada uno de los 

encuestados. Las encuestas para la ciudadanía, gestores culturales, directivos de la junta 

parroquial y los dirigentes barriales se realizaron de forma personas, de esta manera se 

aplicó 4 encuestas, para identificar tres tópicos importantes, a) el uso y frecuencia de 

redes sociales, b) la notoriedad, el conocimiento o desconocimiento por parte de los 

públicos sobre el departamento de Cultura y Turismo de la Junta Parroquial, c)  

percepción,  desconocimiento e intereses en el  ámbito cultural y turístico de la parroquia.  

Es así que para cada uno de los públicos en las encuestas  hubo 6 preguntas basadas 

en redes sociales, 7 preguntas de notoriedad, y  varias preguntas de manera diferentes 

para conocer las necesidades e intereses que los públicos tienen para el departamento. Por 

ende las variaciones de las preguntas van por parte de gestores culturales 18 preguntas, 

                                                           
14 Cita sacada de https://explorable.com/es/muestreo-probabilistico?gid=1694  
15 Cita tomada de http://www.estadistica.mat.uson.mx/Material/queesunaencuesta.pdf   

https://explorable.com/es/muestreo-probabilistico?gid=1694
http://www.estadistica.mat.uson.mx/Material/queesunaencuesta.pdf
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ciudadanía 17 preguntas, dirigentes barriales 17 preguntas y directivos de la junta 

parroquial 13 preguntas. (Ver modelos de encuestas ANEXO 4) 

Asimismo se aplicó una entrevista estructurada a dos catedráticos de la Facultad de 

Comunicación Social, expertos en el ámbito de redes sociales para conocer sobre el uso 

e importancia que tienen en la actualidad esta definición, además para conocer cómo 

trabajar el posicionamiento e imagen de las organizaciones, y  conocer cómo se desarrolla 

la comunicación en las juntas parroquiales. (Ver modelos de entrevista ANEXO 5) 

La entrevista   para  Denzin y Lincoln (2005, p. 643, tomado de Vargas, 2012) la 

entrevista es ñuna conversaci·n, es el arte de realizar preguntas y escuchar respuestasò. 

Como técnica de recogida de datos, está fuertemente influenciada por las características 

personales del entrevistador. Esto quiere decir que en la entrevista existe una persona, 

denominado el entrevistador, que realiza unas preguntas para conocer sobre un tema a 

una persona o varias personas en este caso denominadas entrevistado o entrevistados.  

3.1.4.1 Resultados de las encuestas 

SOBRE EL USO Y FRECUENCIA DE REDES SOCIALES 

¶ ¿Usted tiene internet? 

 Entre 15 a 27 años Entre 28 a 40 años Entre 41 a 53 años 

SI 153 93 50 

NO  40 31 17 

 

SI 296 

NO  88 

 

 

 

 

 

Para la ciudadanía se dividió en tres edades principales en las encuestas realizadas, 

entre 15 a 27 años se realizó 189 encuestas, entre los 28 a 40 años se realizó 124 encuestas, 

y entre los 41 a 53 años se realizó 67 encuestas, dando como resultado 384 encuestas, de 

estas  296 personas respondieron que si tenía internet dando el 77%, y 88 personas no 

tienen interne dando el 23% del resultado.  

 

77%

23%

CIUDADANÍA

SI

NO
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GESTORES 

CULTURALES  

Pintores 7 

Músicos / Bandas 8 

Artesanos Masapan 20 

Grupos De Danza   15 

 

 

 

En los gestores culturales se dividieron por disciplinas, de las cuales se encuestaron a 7 

pintores, 8 músicos entre las cuales existen bandas, 20 artesanos de Masapan y 15 de 

grupo de danza, dando como resultado a 50 encuestas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De los 50 gestores culturales el 74% manifestó que si tenía internet y el 26% que no, tanto 

de los dirigentes barriales y directivos respondieron que si tenían internet dando el 100% 

del resultado.  
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¶ ¿Sabe manejar las redes sociales? 

 Entre 15 a 27 años Entre 28 a 40 años Entre 41 a 53 años 

SI 167 107 54 

NO  26 17 13 

 

SI 328 

NO  56 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sobre el manejo de las redes sociales el 85% de la ciudadanía si maneja redes sociales, 

mediante el 15% no sabía manejar ninguna red social mencionada en la encuesta. De los 

gestores culturales el 84% de ellos manejaban las redes sociales y el 16% no manejaban 

ninguna red social.  De los dirigentes barriales como los directivos el 100% contestaron 

que si manejaban las redes sociales.  
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¶ ¿Cuál de estas redes sociales utiliza más? 

 Entre 15 a 27 años Entre 28 a 40 años Entre 41 a 53 años 

Facebook 97 66 26 

twitter 12 8 20 

Instagram  24 7 3 

Youtube 50 27 11 

Todas las anteriores 66 48 28 

 

Facebook 189 

twitter 40 

Instagram  34 

Youtube 88 

Todas las anteriores 142 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para conocer que red social utilizan más,  en la ciudadanía con el 38% es la de 

Facebook, 8% twitter, 7% Instagram, 18% YouTube, pero el 29% manejan todas las redes 

sociales mencionadas. Dando como resultado que la ciudadanía si interactúan en las redes 

sociales. De igual manera los gestores culturales respondieron que Facebook es la red 

social más utilizada con el 37%, después le sigue YouTube con el 27%, el 18% de los 
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gestores contestaron que manejaban todas las redes sociales, el 14% Instagram y el 4% 

twitter. En las encuestas realizadas a los dirigentes barriales, de igual manera es Facebook 

la red social más utilizada con el 33%, le sigue YouTube con el 24%,  el 19%  maneja 

todas las redes sociales, el 14% twitter y el 10% Instagram. Entre los directivos de igual 

manera la red social maneja Facebook con el 37%, con el 27% manejan todas las redes 

sociales, el 18% utiliza YouTube, con el 9% Instagram y Twitter.  

¶ ¿Con que frecuencia utiliza las redes sociales? 

 Entre 15 a 27 años Entre 28 a 40 años Entre 41 a 53 años 

3 a 5  horas al día 84 50 31 

6 a 8  horas al día 37 24 8 

8  a 10 horas al día 25 11 8 

Más de  10 horas al día 19 13 7 

 

3 a 5  horas al día 165 

6 a 8  horas al día 69 

8  a 10 horas al día 44 

Más de  10 horas al 

día 39 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En cuanto a la frecuencia del uso de las redes sociales la ciudadanía contesto que 

utiliza entre 3 a 5 horas diarias con el porcentaje del 52%, le sigue de 6 a 8 horas  con el 

22%, de 8 a 10 horas el 14% y más de 10 horas el 12%. De igual forma los gestores 
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culturales la mayoría solo ocupa de 3 a 5 horas siendo el 52% de los encuestados, el 30%  

ocupan de 8 a 10 horas, el 10% más de 10 horas al día y el 8% de 6 a 8 horas. En los 

dirigentes barriales el 46% utiliza más de 10 horas al día las redes sociales, ya que están 

informando a la ciudadanía sobre las actividades que realizan, el 36% de 6 a 8 horas y el 

18% entre 8 a 10 horas. Los directivos se dividieron como se observa en el grafico entre 

las 3 a 5 horas y 8 a 10 horas. Es de esta forma que nos podemos dar cuenta como todos 

los públicos del Departamento de Cultura y Turismo, están conectados la mayoría de 

tiempo.  

¶ ¿Para qué utilizan las redes sociales? 

 Entre 15 a 27 años Entre 28 a 40 años Entre 41 a 53 años 

Entretenimiento 139 80 36 

Información 53 46 21 

Noticias 43 35 21 

Relacionarse con otras 

personas 85 53 24 

 

Entretenimiento 255 

Información 120 

Noticias 99 

Relacionarse con 

otras personas 162 
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Para saber sobre para que utilizan las redes sociales, como se ve en el grafico la 

ciudadanía contesto que más utilizan para el entretenimiento, después para relacionarse 

con las personas, después para informarse de las cosas y para revisar las noticias. En los 

gestores culturales más utilizan para darse a conocer como artistas, después 

entretenimiento, relacionarse con las personas, información y noticias al último. Los 

dirigentes barriales utilizan más para dar comunicar a la ciudadanía sobre los eventos o 

noticias de lo que pasa en su sector, a diferencia de los directivos que ellos solo el 22% 

lo hacen.  
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¶ ¿Consideras que las redes sociales influyen en la actualidad? 

 

 Entre 15 a 27 años Entre 28 a 40 años Entre 41 a 53 años 

Sí 161 110 58 

No 7 2 2 

Muy poco 25 12 6 

 

Sí 329 

No 11 

Muy poco 43 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Para saber su opinión sobre la influencia de las redes sociales la ciudadanía considera 

que las redes sociales influyen mucho con el 86%, los gestores culturales  manifestaron 

de igual modo con el 76%, los dirigentes barriales con 64% y los directivos con el 100%, 

considerando que en la actualidad las redes sociales son el mecanismo principal para 

llegar a conocer de algo.  
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SOBRE EL CONOCIMIENTO Y NOTORIEDAD DEL DEPARTAMENTO DE 

CULTURA Y TURISMO DE LA JUNTA PARROQUIAL  

¶ ¿Conoce al departamento de Cultura Y Turismo De La Junta Parroquial? 

  
Entre 15 a 27 años 

Entre 28 a 40 

años 

Entre 41 a 53 

años 

SI 50 36 11 

NO  139 88 56 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para conocer la notoriedad del departamento de la junta parroquial 283 personas 

respondieron que no conocían dando el 74%, y 97 personas respondieron que si conocían 

dando como resultado el 26%. En cambio con los gestores culturales y los dirigentes 

barriales,  todos conocen sobre el departamento de Cultura y Turismo de la Junta 

Parroquial, ya que ellos han trabajado conjuntamente.  

Total 

SI  97 

NO  283 
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¶ ¿Cómo se enteró sobre el departamento de cultura y turismo de la junta 

parroquial? 

 

Entre 15 a 27 

años 

Entre 28 a 40 

años 

Entre 41 a 53 

años 

Por redes sociales 1 0 0 

Por eventos que se ha realizado 4 14 1 

Por comentarios de las personas 6 1 0 

Ha visto el lugar donde está ubicado 39 26 18 

 

Por redes sociales 1 

Por eventos que se ha realizado 19 

Por comentarios de las personas 7 

Ha visto el lugar donde está ubicado 83 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la ciudadanía el 1% respondió que mediante redes sociales, el 17% por evento 

que se ha realizado, el 6% por comentarios de la personas y el 76% porque ha visto el 

lugar donde está ubicado. Los gestores culturales el 2% por redes sociales, el 48% por los 

eventos que han realizado y conjuntamente han participado, y el 50% por la ubicación del 

lugar.  Con los dirigentes barriales el 100% de los encuestados dijeron que conocer por 

haber trabajado con ellos. 
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¶ ¿Sabe que actividades realiza? 

 
Entre 15 a 27 años 

Entre 28 a 40 

años 

Entre 41 a 53 

años 

Si 15 8 5 

No 28 27 6 

 

Si 28 

No 61 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De la ciudadanía el 31%  contesto que si sabían cuáles son las actividades que el 

departamento realiza, mediante el 69% contesto que no.  Los gestores culturales como los 

dirigentes barriales respondieron que si conocían sobre las actividades dando el 100%.  
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¶ ¿Ha participado de las actividades que ellos realizan? 

 

 
Entre 15 a 27 años 

Entre 28 a 40 

años 

Entre 41 a 53 

años 

Si 5 4 0 

No 23 30 11 

 

Si 9 

No 64 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sobre la participación por parte de la ciudadanía el 12% contesto que si ha 

participado de alguna actividad que ellos han realizado, mediante el 88% respondieron 

que no han participado sobre las actividades que ellos realizan. Con los gestores culturales 

el 40% contesto que no ha participado de las actividades que ellos han realizado y el 60% 

respondió que sí han participado. Los dirigentes barriales el 45% contesto que ha 

participado de muy poco con ellos, y el 55% manifestó que si ha participado de las 

actividades.  
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¶ ¿Por qué no conoce sobre el departamento de Cultura Y Turismo De La Junta 

Parroquial? 

 

 

Entre 15 a 27 

años 

Entre 28 a 40 

años 

Entre 41 a 53 

años 

Falta de información 108 48 38 

Falta de interés 13 7 9 

Las dos cosas  25 28 7 

 

Falta de información 194 

Falta de interés 29 

Las dos cosas  60 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En esta pregunta solo se realizó a la ciudadanía, ya que los demás públicos si conocen 

sobre el departamento, por lo cual 69% de las personas encuestadas respondieron que por 

falta de información por parte del departamento, el 10% por falta de interés que tiene 

sobre este departamento y el 21% manifestaron que es por las dos cosas.  
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¶ ¿Le gustaría participar de las actividades que realiza el departamento de Cultura 

y Turismo de la Junta Parroquial?  

 
Entre 15 a 27 años 

Entre 28 a 40 

años 

Entre 41 a 53 

años 

Si 142 105 57 

No 50 19 9 

 

Si 304 

No 78 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En el caso de la ciudadanía el 80% de las personas encuestadas manifestaron que si 

querían participar de las actividades que ellos realizan, mediante el 20% dio a conocer 

que no le gustaría participar. Los gestores culturales el 74% manifestó que si quisieran 

participar de las actividades mediante el 26% contesto que no. En los dirigentes barriales 

el 58% contestaron que sí, mediante el 42% contestaron que no, por diferentes motivos 

que ellos tienen.  
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¶ ¿Conoce la página de Facebook oficial de la Junta Parroquial De Calderón? 

 

Entre 15 a 27 

años 

Entre 28 a 40 

años 

Entre 41 a 53 

años 

Sí 5 6 0 

No 150 103 63 

 

Sí 11 

No 316 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El 97% de la ciudadanía manifestó que no conocía sobre la página que tiene la Junta 

Parroquial de Calderón en el Facebook, mediante el 3% contestaron que si conocían sobre 

esta página. En los gestores culturales el 78% respondió que no conocían sobre la página 

y el 22% que si sabían. En cambio de los dirigentes barriales respondieron 73% que si 

conocían, y el 27% que no.  
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SOBRE LA PERCEPCIÓN,  DESCONOCIMIENTO E INTERESES EN EL  

ÁMBITO CULTURAL Y TURÍSTICO DE LA PARROQUIA.  

 En este apartado lo dividiremos por públicos, ya que cada uno tiene un interés muy 

diferente por parte del departamento de Cultura y Turismo.  

CIUDADANÍA  

¶ ¿Conoce la historia del sector dónde vives?  

 

 Entre 15 a 27 años Entre 28 a 40 años Entre 41 a 53 años 

Si 30 23 19 

No 159 99 46 

 

Si 72 

No 304 

 

 

 

 

 

 

 

 

La mayoría de los encuestados no conocían de la historia de su sector, ni de la 

parroquia, de lo cual manifestaron que no existe ningún sitio para que ellos se informen 

de ello.  
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¶ ¿Por qué no conoce sobre la historia de tu sector? 

 

 
Entre 15 a 27 años 

Entre 28 a 40 

años Entre 41 a 53 años 

Falta de información 142 74 38 

Falta de interés 26 28 10 

 

Falta de información 254 

Falta de interés 64 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De las 304 personas que contestaron que no conocían de la historia de la parroquia, 

ni del sector,  el 80% respondió que era por falta de información por parte de las 

autoridades. El 20% manifestó que es por falta de interés que ellos tienen.  
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¶ ¿Crees que es necesario conocer esta información por redes sociales?  

 
Entre 15 a 27 años 

Entre 28 a 40 

años Entre 41 a 53 años 

Si 173 120 65 

No 20 4 2 

 

Si 358 

No 26 

 

 

 

 

La ciudadanía considera que es muy importante conocer sobre la historia del sector y de 

la parroquia, por ende el 93% contesto que si debe tener esta información en redes 

sociales, para ellos poder conocer sobre esto, ya que muchas veces hasta a sus hijos les 

mandan y no existe nada de eso.   

¶ ¿Conoce los lugares turísticos de su sector?  

 Entre 15 a 27 años Entre 28 a 40 años Entre 41 a 53 años 

Si 85 55 32 

No 80 58 31 

 

Si 172 

No 169 

 

 

 

 

 

Sobre los lugares turísticos, la ciudadanía manifestó que conocen los principales y de su 

sector, pero no los que existen en la parroquia en general, y eso debería también ser una 

problema que los habitantes no conozcan estos lugares.  
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¶ ¿Cuáles son? 

 

 
Entre 15 a 27 años 

Entre 28 a 40 

años Entre 41 a 53 años 

Parque de la Juventud  189 100  57 

Iglesias de su sector  189 124 67 

Centro comunal  180 124 60 

Figuras de masa pan  156 124 47 

Mirador  67 97 65 

 

Parque de la Juventud  256 

Iglesia  346 

Centro comunal  287 

Figuras de masa pan  335 

Mirador  200 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

En esta pregunta fue abierta para la ciudadanía, de los cuales conocían los parques 

principales, las iglesias de su sector, y los centros comunales, pero lo que son miradores 

u otros lugares turísticos no conocían.   
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¶ ¿Cómo le gustaría informarse sobre las actividades que  realiza el departamento 

de Cultura y Turismo de la Junta Parroquial? 

 

 

Entre 15 a 27 

años Entre 28 a 40 años Entre 41 a 53 años 

Redes Sociales 170 108 56 

Página Web 10 10 1 

E- Mail 4 8 8 

Llamadas o mensajes de texto 3 3 2 

Hojas volantes o panfletos 41 30 22 

 

Redes Sociales 334 

Página Web 21 

E- Mail 20 

Llamadas o mensajes 

de texto 8 

Hojas volantes o 

panfletos 93 

 

 

 

 

 

 

 

 

La ciudadanía contesto que les gustaría informarse de las actividades que el 

departamento de Cultura y Turismos realiza mediante redes sociales con el 70% de  las 

personas encuestadas, el 20% también querían ser informado mediante hojas volantes, el 

4% entre email y una página web de la Junta Parroquial y el 2% mediante llamada. 

Mediante estaban siendo encuestados, las personas manifestaron que también les gustaría 

ser avisados personalmente, ya que no conocían ni quiénes son los miembros de la junta 

y aun peor del departamento.  
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¶ ¿Qué temas prefiere que se difundan en las páginas oficiales del departamento 

de Cultura y Turismo de la Junta Parroquial? 

 

Entre 15 a 27 

años Entre 28 a 40 años 

Entre 41 a 53 

años 

La Historia De La Parroquia 
171 102 57 

Eventos Culturales 142 88 44 

Lugares Turísticos 124 60 34 

Fotografías Del  Antes Y Después De La 

Parroquia 126 61 33 

Huecas Que Existen En La Parroquia 
120 62 39 

Datos Curiosos De La Parroquia 
110 72 40 

 

La Historia De La Parroquia 
330 

Eventos Culturales 274 

Lugares Turísticos 218 

Fotografías Del Antes Y 

Después De La Parroquia 220 

Huecas Que Existen En La 

Parroquia 221 

Datos Curiosos De La Parroquia 
222 

 

 

 

 

 

 

 

 

De los temas que la ciudadanía prefiere que se difundan en redes sociales, es la historia 

de la parroquia, seguida de los eventos culturales que se realizan en cada uno de los 

sectores que conforma la junta parroquial, como se ve en el gráfico.  

 

22%

18%

15%
15%

15%

15%

CIUDADANÍA

LA HISTORIA DE LA PARROQUIA

EVENTOS CULTURALES

LUGARES TURISTICOS

FOTOGRAFIAS DEL ANTES Y
DESPUES DE LA PARROQUIA

HUECAS QUE EXISTEN EN LA
PARROQUIA

DATOS CURIOSOS DE LA
PARROQUIA



65 
 

GESTORES CULTURALES Y DIRIGENTES BARRIALES  

¶ ¿Ha tenido apertura a participar de los eventos que realiza el departamento de 

Cultura y Turismo de la Junta Parroquial? 

 

  

 

 

 

 

 

Para conocer sobre las aperturas que han tenido los gestores culturales como los 

dirigentes barriales en el Departamento de Cultura y Turismo, respondieron el 76% de 

los gestores culturales que si han tenido apertura, mediante el 24% que no, de los 

dirigentes barriales el 100% dio a conocer que ellos si han tenido la apertura para trabajar. 

  

¶ ¿Cuál es su percepción sobre las actividades que ellos realizan? 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                      

Sobre la percepción que tiene los gestores culturales sobre las actividades que realiza 

el departamento, dieron a conocer que el 50% son necesarias, el 20% que son oportunas, 

el 14% que son buenas, el 12% que son malas, ya que no tiene una planificación adecuada 

en el momento de la realización y el 4% que son eficientes. Para los dirigentes barriales 

el 55% que son eficientes y el 45% que son malas  
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¶ ¿Qué considera usted que le falta al departamento de Cultura y Turismo de la 

Junta Parroquial? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para conocer cuáles son las falencias que tiene el departamento de Cultura y Turismo 

por parte de los gestores culturales, fue que no tiene una adecuada planificación con el 

37%, que no existe una información continua con la ciudadanía es el 26%, que no existe 

una ayuda para participar en los eventos culturales con el 18%, que no tiene una relación 

directa con ellos esta con el 16%, y con el 3% que no existen espacios culturales. En 

cambio con los dirigentes barriales también dan a conocer que les falta una adecuada 

planificación, seguido por la ayuda de la realización de los eventos culturales, después 

trabajar conjuntamente con ellos y la creación de espacios para que se desarrollen esos 

eventos.  
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¶ ¿Cómo le gustaría informarse sobre las actividades que  realiza el departamento 

de Cultura y Turismo de la Junta Parroquial? 

 

 

 

 

 

 

 

 

Por parte de los gestores culturales para saber cómo les gustaría enterarse de las 

actividades que realiza el departamento, el 49% respondieron que mediante redes 

sociales,  el 37% mediante llamadas o mensajes de texto que es más directo con ellos,12% 

mediante email y el 2% mediante una página web.  

 

¶ ¿Qué temas prefiere que se difundan en las páginas oficiales del departamento de 

cultura y turismo de la junta parroquial? 
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De los temas que prefieren los gestores culturales que se publiquen en redes sociales son 

los eventos culturales que realiza el departamento para poder tener una apertura en cada 

uno de ellos, le sigue la historia de la parroquia, con el 14% los datos curiosos que tengan 

la parroquia, después fotografías  y huecas que existen. En cambio de los dirigentes 

barriales prefieren la historia de la parroquia, seguido por las huecas que existan, ya que 

así se potencia a las personas del sector, después eventos culturales y fotografías de la 

parroquia.  

 

DIRECTORES DE LA JUNTA PARROQUIAL  

 

¶ ¿Para usted como es la manera más rápida para informarle a la ciudadanía de los 

eventos que se realiza por parte de la Juntan Parroquial? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para los directivos de la Junta Parroquial la forma más rápida para dar a conocer a la 

ciudadanía de las cosas que realizan es por redes sociales, después por llamadas, pero esto 

considerando solo a los dirigentes barriales, ya que solo de ellos tiene el registro de 

números, después entre hojas volantes y por e-mail.  
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¶ ¿Crees que es necesario tener toda la información de la Junta Parroquial en redes 

sociales? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para todos los directivos es necesario tener toda la información de la Junta Parroquial 

en redes sociales para que ciudadanía, dirigentes y público en general conozcan sobre la 

Parroquia de Calderón.  

 

¶ ¿Qué temas prefiere que se difundan en las páginas oficiales del Departamento de 

Cultura y Turismo de la junta parroquial? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sobre los temas que prefieren que estén en redes sociales son los eventos culturales 

con el 29%, con el 19% están la historia de la parroquia y lugares turísticos, para potenciar 

la economía, con 14% están las fotografías y huecas del sector, y con el 5% datos curiosos.  
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¶ ¿Qué le falta a la Junta Parroquial para que se relaciones directamente con la 

ciudadanía, los gestores culturales y dirigentes barriales? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para saber que le falta a la Junta Parroquial y al Departamento de Cultura y Turismo, 

en la encuesta dieron a conocer que no tiene un manejo de redes sociales adecuado, 

además de un empoderamiento de la parroquia, ya que como ellos saben no todos les 

conocen siendo una de las autoridades más importantes, asimismo una base de datos, un 

adecuado manejo de medios de comunicación y una relación más directa con la 

ciudadanía.  

3.1.4.2 Resultado de las entrevistas  

 

CONSIDERACIONES QUE SE DEBEN TENER EN CUENTA PARA LA 

ELABORACIÓN DE ESTRATEGIAS Y MENSAJES PARA POSICIONAR EL 

DEPARTAMENTO DE CULTURA  Y TURISMO EN REDES SOCIALES 

En la entrevista realizada a los Msc. Marcel Merizalde y Luis Farinango nos dio a 

conocer la siguiente información: 

Con respecto a la importancia  del uso de las redes sociales para mejorar la imagen 

y posicionamiento en los departamentos de cultura y turismo que tienen las juntas 

parroquiales, se debe tener en cuenta que las redes sociales son   instrumentos 

tecnológicos, que nos permiten promover ciertas ideas, ciertos principios. De esta forma 

las redes sociales son ocupadas en todo momento, en todo instante de la sociedad, por 

ende las instituciones necesitan de estas para impactar positivamente su imagen, es decir, 

promover una serie de principios, ideas y las obras que realizan  cada departamento,  para 

tener un impacto en las personas, pero también es para logra impregnar la imagen de las 
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juntas parroquiales en las mentes de los ciudadanos. Es de esta manera que ahora las redes 

sociales y  juntas parroquiales entorno a la imagen son imprescindible. 

Es por esta razón que en la actualidad no hay institución que deba estar al margen de 

las tecnologías, ya que por bien o mal se han metido en la idiosincrasia de los habitantes, 

es  decir, las redes sociales por ejemplo, las dos que tenemos como principales en el país 

Facebook y Twitter, deben estar presentes en las instituciones, porque de esa manera 

permite que las personas reconozcan  lo que está usando a diario, lo que  tienen a día a 

día, y si las instituciones no consideran el manejo de redes sociales, por supuesto que 

están perdiendo un gran espacio de información de la comunicación, asimismo  de 

interrelación con la ciudadanía. 

Mediante un análisis estratégico se puede manejar de manera específica cada red 

social, por ejemplo Facebook es una red social emotiva, que los usuarios expresan 

sentimientos, y es así que los departamentos o instituciones deben manejar esa emotividad 

para llegar a la ciudadanía, en cambio la red social Twitter,  se maneja la parte de la 

opinión, información, por ende en esta red las autoridades deben trasmitir las rendiciones 

de cuentas u obras que están haciendo en ese momento, de esta forma tener el impacto 

positivo que se necesita para posicionar a los departamentos o instituciones.  

Por otra parte, se debe hablar de tres elementos principales para la imagen y el 

posicionamiento, el primero  es definir sobre lo que se quiere mostrar entorno a la imagen, 

es decir una imagen de positivismo o  una imagen del trabajo que se está realizando, ya 

que es imprescindible para que la ciudadanía desarrolle una serie de principios de unidad 

con el departamento.  El segundo elemento es trabajar con el contexto nacional es decir 

con el esfuerzo del trabajo que realiza los departamentos, para desarrollar la parte de 

pertenencia de la ciudadanía. Y el tercer elemento es generar una serie de ideas de unidad, 

de identidad, de pertenencia, para que las personas se sientan identificadas con los 

departamentos. Solo de esa manera generara esa unidad de principio, de metas, de 

estrategia, de acciones, que el departamento o los departamentos de las juntas 

parroquiales pueden proyectar una imagen, una identidad, que sea acorde con lo que se 

quiere mostrar.  
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3.1.4.3 Conclusiones de las encuestas y entrevistas  

¶ SOBRE EL USO Y FRECUENCIA DE REDES SOCIALES 

En el uso y frecuencia de redes sociales, el resultado del públicos encuestados, sabe 

maneja alguna red social, con la cual la página de Facebook es la más utilizada por la 

ciudadanía, dirigentes barriales, gestores culturales y directivos de la junta. Asimismo un 

gran porcentaje maneja las diferentes redes sociales, como YouTube, Instagram y Twitter 

que consideran de gran importancia en la actualidad. Además se ratificó que en la 

parroquia de Calderón tiene conectividad y una gran interacción en redes sociales.  

Asimismo con la entrevista a los catedráticos se pudo constatar que para llegar a los 

públicos objetivos, se debe manejar cada una de estas redes sociales estratégicamente para 

poder tener un posicionamiento de la organización,  ya que mediante las encuestas se 

pudo constatar cuales son los intereses que tiene cada uno de los públicos. 

Además se concluyó que para  la ciudadanía se debe manejar de manera adecuada  

la página de Facebook del GAB de Calderón, ya que más del 90% de ellos no conocían 

sobre esta,  y  solo algunos gestores culturales, como dirigentes barriales conocían sobre 

la página, dando como resultado una ineficiente promoción de la Junta, por otro lado las 

personas encuestadas, manifestaron que se debería crear en todas las redes sociales sobre 

el Departamento de  Cultura y Turismo, para poder estar informado de todo lo que pasa 

en la parroquia.  

¶ SOBRE EL CONOCIMIENTO Y NOTORIEDAD DEL DEPARTAMENTO DE 

CULTURA Y TURISMO DE LA JUNTA PARROQUIAL 

Con respecto a la notoriedad  de este departamento, más del 70% de la ciudadanía 

encuestada dio a conocer que no sabían sobre este departamento  y los demás encuestados 

manifestaron que sabían dónde quedaba pero no sabían de las actividades que realizaban. 

Asimismo revelaron que esta falta de conocimiento era por parte de la junta parroquial, 

ya que no existe ninguna información en redes sociales para poder informarse del 

departamento. Es así que mediante la entrevista y con lo expuesto por la ciudadanía se 

constató que se debe tener las estrategias de forma clara para poder tener una notoriedad 

y posicionar de manera adecuada al departamento.  

¶ SOBRE LA PERCEPCIÓN, DESCONOCIMIENTO E INTERESES EN EL  

ÁMBITO CULTURAL Y TURÍSTICO DE LA PARROQUIA. 






































































