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Resumen

Introduccion: Las Entidades Sin Animo de Lucro (ESAL) enfrentan una relacion
compleja con sus stakeholders. Para que su desempefio sea exitoso, es crucial implementar
estrategias que vinculen el valor social de su mision a su gestion, potenciando su legitimidad sin
afectar su eficiencia operativa. Objetivo: Este trabajo tiene como propésito identificar los factores
de comunicacion utilizados por las ESAL en su rendicion de cuentas, que generan identificacion
y retencion de los afiliados a la Asociacion Colombiana de las Micro, Pequefias y Medianas
Empresas (ACOPI) Bogota — Cundinamarca en el periodo 2016-2020. Metodologia: Se adoptd
un enfoque cualitativo, de alcance descriptivo e interpretativo, basado en entrevistas a miembros
de la Junta Directiva y funcionarios de ACOPI. Resultados: La organizacién ha desarrollado una
comunicacion estratégica efectiva que favorece la retencion de afiliados, el posicionamiento de su
marca y el cumplimiento de su mision, utilizando canales interactivos como tradicionales. Los
miembros muestran un fuerte apego afectivo y conductual, lo que refuerza su identificacion y
permanencia en la agremiacion. Conclusion: El analisis revel6 que el cumplimiento de la mision

mejora el desempefio organizacional y fortalece el vinculo de confianza con los afiliados.

Palabras clave: agente interesado; comunicacién; empresa sin animo de lucro; rendicién de
cuentas; responsabilidad social.
JEL: L30; L31; M14; M40; M41.
Abstract

Introduction: Nonprofit Organizations (NPOs) face a complex relationship with their
stakeholders. For their performance to be successful, it is crucial to implement strategies that link
the social value of their mission to their management, enhancing their legitimacy without
compromising operational efficiency. Objective: The purpose of this study is to identify the
communication factors used by NPOs in their accountability processes that generate identification
and retention of members in the Asociacion Colombiana de las Micro, Pequefias y Medianas
Empresas [Colombian Association of Micro, Small, and Medium Enterprises] (ACOPI) Bogota —
Cundinamarca from 2016 to 2020. Methodology: A qualitative approach was adopted, with
descriptive and interpretive scope, based on interviews with members of the Board of Directors
and staff of ACOPI. Results: The organization has developed an effective strategic
communication approach that favors member retention, brand positioning, and the fulfillment of
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its mission, using both interactive and traditional communication channels. Members show strong
emotional and behavioral attachment, which reinforces their identification with and commitment
to the association. Conclusion: The analysis revealed that fulfilling the mission improves

organizational performance and strengthens members” trust.

Keywords: stakeholder; communication; nonprofit organization; accountability; social
responsibility.
JEL: L30; L31; M14; M40; M41.

Resumo

Introducéo: As entidades sem fins lucrativos (OSFLs) enfrentam um relacionamento
complexo com suas partes interessadas. Para que seu desempenho seja bem-sucedido, é
fundamental implementar estratégias que vinculem o valor social de sua missdo a sua gestao,
aumentando sua legitimidade sem afetar sua eficiéncia operacional. Objetivo: O objetivo deste
estudo é identificar os fatores de comunicacéo utilizados pelas ESALSs em sua prestacdo de contas,
que geram identificacdo e retencdo de membros da Associacdo Colombiana de Micro, Pequenas e
Médias Empresas (ACOPI) Bogota - Cundinamarca no periodo 2016-2020. Metodologia: Foi
adotada uma abordagem qualitativa, com um escopo descritivo e interpretativo, com base em
entrevistas com membros do Conselho de Administracéo e funcionarios da ACOPI. Resultados:
A organizacdo desenvolveu uma comunicacao estratégica eficaz que favorece a retencdo de
membros, o posicionamento da marca e o cumprimento de sua missdo, usando canais interativos
e tradicionais. Os membros demonstram um forte vinculo afetivo e comportamental, o que reforca
sua identificacdo e permanéncia na associa¢ao. Conclusdo: A analise revelou que o cumprimento
da missdo melhora o desempenho organizacional e fortalece o vinculo de confianca com 0s

membros.

Palavras-chave: comunicacdo; empresa sem fins lucrativos; parte interessada; prestacdo de
contas; responsabilidade social.
JEL: L30; L31; M14; M40; M41.
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Introduccion

Los gremios econdmicos en Colombia, clasificados como Entidades Sin Animo de Lucro
(ESAL), son asociaciones que buscan brindar bienestar a sus miembros y a la comunidad (Gaitéan,
2014, p. 11). Este estudio se enfoca en la Asociacion Colombiana de las Micro, Pequefias y
Medianas Empresas (ACOPI), la cual es “una confederacion gremial nacional, sin animo de lucro,
con soberania sobre sus Seccionales, asociaciones empresariales conformadas segun la legislacion
civil colombiana” (ACOPI, 2017; Pallares, 2003).

La literatura aborda la rendicion de cuentas de las ESAL en paises desarrollados,
incluyendo su responsabilidad ante diversos grupos de interés, la variedad de organizaciones
involucradas y los desafios en la gestion en contextos complejos (Pesci et al., 2020, p. 5). No
obstante, temas poco explorados incluyen la percepcion de los stakeholders sobre los informes
sociales de las ESAL y la gestion de la relacion con ellos (Costa & da Silva, 2018, pp. 38-39; Hu
etal., 2020, p. 182; Lai & Fu, 2020, pp. 2-3).

Rendicion de cuentas y factores de comunicacion con los stakeholders

Las ESAL, han ganado importancia en los &mbitos social, politico y economico actuales
(Carvalho et al., 2019, p. 129; France & Regmi, 2019, p. 27), formando parte del tercer sector,
donde grupos de voluntarios abordan necesidades sociales que el Estado y el sector privado no
cubren (Corral et al., 2019).

La rendicion de cuentas (accountability) en las ESAL se vincula con poder,
responsabilidad, ética y compromiso (Egholm et al., 2020, p. 11). Implica la responsabilidad
objetiva de personas y organizaciones en su desempefio (Mitchell et al., 1997; Paul, 1991, p. 2),
aplicando estandares de cumplimiento y evaluaciones formales (Kearns, 1994, p. 186), aunque con
limitaciones para las ESAL en su comunicacion con donantes y otros grupos de interés (Kearns,
1994, p. 185). Se entiende como una relacion social donde la entidad justifica su gestion y se evalta
su idoneidad y legitimidad (Bovens, 2007, pp. 450-451), mediante un proceso continuo con

elementos contables y narrativos (Pesci et al., 2020, p. 20).
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El anélisis de la rendicion de cuentas incluye estandares de desempefio externos y
respuestas internas proactivas o reactivas, afectando tanto la comunicacion interna como externa
(Kearns, 1994, p. 186; Solana et al., 2017, p. 177). Esta es esencial para mantener la confianza
publica y justificar el cumplimiento de las promesas, demostrando resultados financieros sélidos
y practicas responsables (Kearns, 1996, p. 40; Vernis et al., 2006, p. 158). A medida que aumenta
la relevancia de las ESAL, se exige mayor transparencia para evaluar el impacto de sus actividades
(Costa et al., 2011, p. 473).

El desempefio de las ESAL depende de su habilidad para maximizar valor social,
legitimidad y eficiencia econdmica (Costa et al., 2011, p. 473; Sulkowski et al., 2018, p. 226). Esto
requiere manejar diversos niveles de accountability y priorizar a distintos grupos de interés,
incluyendo el uso de redes sociales (Lai & Fu, 2020, p. 3; Liu & Xu, 2019, p. 4919). La rendicion
de cuentas refuerza el compromiso y aumenta la legitimidad de las ESAL, al proveer informacion
transparente y fomentar la participacion de los agentes (Maguregui et al., 2018; Ortega et al.,
2020).

La transparencia es clave para la rendicion de cuentas, se espera que las ESAL divulguen
informacion clara sobre el uso de donaciones y el impacto de sus programas, generando confianza
en consonancia con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) (Makanga et al., 2024; Ortega
et al., 2020). Ademas, involucrar a los beneficiarios en la toma de decisiones, mejora la rendicién
de cuentas y fortalece la credibilidad (Pilon & Brouard, 2023), y la falta de participacion
comunitaria, genera una "miopia de los interesados"”, priorizando actores financieros sobre

beneficiarios.

Desde la teoria de los stakeholders, se analiza codmo involucrar y crear valor para estos,
considerando un sistema interdependiente (Freeman et al., 2020, p. 217). La comunicacién interna
y externa gestiona sus requerimientos mediante mensajes diversos (Lai & Fu, 2020, p. 3), y con el
uso de Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (TIC), se concibe como un sistema integral
0 Comunicaciones Integradas de Marketing (CI1M), alineando valores compartidos y mejorando la
estrategia (Correal et al., 2011, p. 149).
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Las CIM buscan crear una imagen atractiva y diferenciada, esencial para transmitir la
mision de la ESAL y mantener la confianza (Maguregui et al., 2018, pp. 67-68). Una
comunicacion efectiva reduce ambigtiedades, compartiendo informacion y estrategias que facilitan
el cumplimiento de sus objetivos (Atouba & Shumate, 2019, p. 305). La teoria CIM se centra en
coémo los consumidores procesan mensajes y en la disposicion de recursos para recibirlos, creando
valor de marca y relaciones duraderas (Batra & Keller, 2016, p. 123; Seric y Saura, 2012, pp. 66—
69). Este enfoque integra diferentes elementos para una combinacion promocional efectiva
(Kitchen & De Pelsmacker, 2004, p. 30).

El impacto de las CIM se refleja en el valor de marca, los “contactos de identidad de la
marca” comunican el mensaje, mientras que los "contactos de valor de marca” fortalecen
relaciones favorables (Madhavaram et al., 2005, pp. 72—73). Keller (1993) define el valor de marca
como el impacto del conocimiento de una marca en la respuesta del consumidor al marketing (Tae
et al., 2020). En las ESAL, la comunicacion estratégica con donantes, garantiza la sostenibilidad
financiera, aunque muchas carecen de estrategias efectivas (Wiggill, 2011). La comunicacion
dialdgica o bidireccional es clave para generar confianza y fortalecer relaciones (Kent & Taylor,
1998; Wang & Yang, 2020).

El uso estratégico de redes sociales permite a las ESAL movilizar comunidades y atraer
seguidores, facilitando la rendicion de cuentas y mejorando su estrategia comunicativa (Campbell
& Lambright, 2020; Lai & Fu, 2020; Liu & Xu, 2019, p. 4922). La comunicacion efectiva refuerza
su imagen atractiva y su mision, utilizando desde conversaciones presenciales hasta medios

digitales y redes sociales (Kwak, 2014; Maguregui et al., 2018, pp. 67—68).
Identificacidn y fidelizacidn de los stakeholders

La Identificacion con la Organizacion (10) se basa en la ciencia organizacional y es crucial
para comprender las dindmicas organizacionales en un contexto global y conectado (Ashforth et
al., 2008; Kogoglu et al., 2020). La identidad organizacional, entendida como el proceso de auto-
referenciacion que incluye aspectos cognitivos, afectivos y conductuales, define la direccién

estratégica y la permanencia a largo plazo. Esta identidad, cuando se comunica de forma clara,
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genera compromiso emocional y coherente con los valores organizacionales (Ashforth et al., 2008,
p. 327; Elfving & Howard, 2018, p. 570; Ellemers & Rink, 2005).

Payne et al. (2018) sefialan cuatro aspectos esenciales de la 10: consustancialidad, toma de
perspectiva, apego conductual y afectivo. Estos elementos promueven la cohesion y el
compromiso, influenciando como los individuos se integran en la organizacion (Ashforth et al.,
2008). La 10 fomenta cooperacion, motivacion y acciones coordinadas, contribuyendo al
compromiso organizacional, definido como una actitud positiva hacia la organizacion que

incrementa la satisfaccion laboral (Kogoglu et al., 2020).

Es esencial diferenciar entre identidad organizacional e identificacién para entender su
impacto en los empleados. Elfving & Howard (2018) destacan la importancia de la comunicacion
en consolidar la identidad organizacional, con herramientas como el storytelling, que ayudan a
construir una marca sélida interna y externamente. Las organizaciones deben implementar
estrategias de comunicacién efectivas para promover una identidad sélida y flexible, capaz de

generar identificacion y lealtad en sus miembros e interesados.

La identificacion organizacional es fundamental para fortalecer las conexiones y el
compromiso, al alinear a los interesados con los valores y objetivos de la organizacion,
promoviendo lealtad, comportamiento ético y buen rendimiento. Un estudio reciente resalta el rol
del liderazgo en este proceso, destacando que los lideres centrados en la comunicacién y la gestion
cuidadosa aumentan la resiliencia y el compromiso en momentos de cambio (Aitken & Von
Treuer, 2021). Sin embargo, una identificacion fuerte puede llevar a comportamientos poco éticos
si los empleados priorizan objetivos organizacionales sobre consideraciones éticas (Tufan &
Wendt, 2020).

En conclusion, la identificacion organizacional no solo involucra a empleados, también a

comunidades y clientes, favoreciendo una cultura organizacional colaborativa y responsable.
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Metodologia

La metodologia utilizada en este estudio es de enfoque descriptivo e interpretativo
cualitativo, centrada en el caso de ACOPI Bogota — Cundinamarca. La validez de la investigacion
cualitativa resulta relevante para identificar detalles y percepciones de problemas especificos. Esta
discusion sobre la validez cualitativa ha sido abordada en diversos estudios (Moral, 2006),

justificando su idoneidad para abordar la interpretacion, reflexividad y control de resultados.

Aunque la mayoria de las investigaciones sobre comunicacion en las ESAL han sido
cuantitativas, este estudio aporta una perspectiva cualitativa que, a través de la observacién de
aspectos subjetivos, destaca caracteristicas relevantes de los fendmenos analizados. Este enfoque
facilita la creacion de categorias y nodos que dan sentido al objetivo de estudio (Vargas, 2011).
Para el analisis de contenido, o andlisis semantico (Salloum et al., 2020), se utilizaron categorias
de comunicacién identificadas en la literatura, como el estudio de Wiggill (2011) sobre practicas
de comunicacion estratégica, y el modelo de Lovejoy et al. (2012) que analiza la comunicacion en

términos de informacidn, accion y comunidad.

El instrumento fue aplicado a una muestra de participantes afiliados a ACOPI,
familiarizados con la organizacion y dispuestos a proporcionar informacion. Se emplearon
criterios de validez como la triangulacion de fuentes para enriquecer el analisis y mejorar la
robustez de los hallazgos. Ademas, se busco la credibilidad mediante la verificacion de datos con

los participantes, garantizando que las interpretaciones reflejaran sus experiencias y percepciones.

El software Atlas.ti se utilizO para analizar los datos, divididos en dos ciclos de
codificacion. En el primer ciclo, se identificaron 34 codigos a partir de entrevistas
semiestructuradas con 10 miembros de la Junta Directiva y 2 funcionarios (Tabla 1). En el segundo
ciclo, los cddigos se agruparon en redes de seis categorias generales, y se analizaron relaciones

mediante coocurrencias, reflejando las relaciones emergentes en los datos.
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Tabla 1
Categorias de analisis y codigos
Categoria Cadigos
Comunicacién estratégica 1. Alineacidn a objetivos estratégicos

2.Cambio (organizacional y/o estratégico)
3.Coherencia en el mensaje
4.Comunicacién dialdgica

5.Personal especializado
6.Comunicacion estratégica

7.Gobernanza
8.Rendimiento organizacional
Comunicacién interna 9. Cumplimiento de la misién

10.Medios interactivos (TIC)

11.Tipo de mensaje, Modelo Lovejoy et al. (2012)
12.Informacion

13.Comunidad

14.Accion

15. Actividades de contacto
16.Medios interactivos

17.Medios interactivos (TIC)

18.Presencia en medios de comunicacion
19. Atributos tangibles e intangibles de marca
20.Voceros publicos

Comunicacion externa 21.Valor de marca
22.Central o causal

Identidad 23.Mision y vision
24. Colectiva

25. Consustancialidad

26. Toma de perspectiva
Identificacion organizacional 27. Apego conductual

28. Apego afectivo

29. Sentimientos positivos

30. Contrato psicoldgico
31. Uso de tiempo libre

32. Voluntad de permanencia
Retencion 33. Donacion de tiempo y recursos

34. Perspectiva de reclutamiento

Fuente: Elaboracion propia.
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Resultados

La investigacion logro su objetivo principal: identificar los factores de comunicacion que
fomentaron la identificacion y retencion de los afiliados de ACOPI Bogotd—Cundinamarca durante
el periodo 2016-2020. El analisis se estructurd en dos partes; primero, se determinaron los factores
de comunicacion utilizados en la rendicion de cuentas de ACOPI en dicho periodo, abordando las
categorias de comunicacion estratégica, interna y externa. Luego, se exploraron las formas en que
los afiliados se identificaron y mantuvieron su vinculo con la organizacién, analizando las

categorias de identidad, identificacion y retencion.
Tipos de comunicacion con los stakeholders
Comunicacion estratégica

A partir de 27 citas extraidas de las entrevistas, se evidencia que la organizacion ha
desarrollado una estrategia de comunicacion efectiva. Se destacan conexiones sélidas con los
objetivos de la entidad, como lo ilustran afirmaciones como "son consignas que guian la estrategia
comunicativa de la agremiacion™ (Y. Pardo, comunicacion personal, 23 de agosto, 2021), y "hay
una claridad absoluta... en que todos los esfuerzos de ACOPI Bogota-Cundinamarca estan
dirigidos hacia la defensa de la industria nacional y, por ende, del empleo digno” (R. Rueda,
comunicacion personal, 21 de agosto, 2021). Estos testimonios resaltan resultados positivos, como
se expresa en "sin duda alguna, eso ha sido lo mas destacado que hemos logrado™ (H. Nifio,

comunicacion personal, 22 de agosto, 2021).

En cuanto a la coherencia entre la comunicacién interna y externa, se observa una relacion
directa con la comunicacién estratégica. Sin embargo, no se evidencia una completa claridad en
cuanto a los diferentes niveles de comunicacion dirigidos a cada grupo objetivo. Algunos
participantes en la entrevista afirman que "el discurso de ACOPI Bogota-Cundinamarca es
uniforme para todos" (Y. Pardo, comunicacién personal, 23 de agosto, 2021) y "creo que hemos
intentado seguir fielmente lo que consideramos mejor para el gremio™ (H. Nifio, comunicacion

personal, 22 de agosto, 2021).

En lo que respecta a la conexion entre los objetivos de comunicacion y los objetivos

estratégicos de la organizacién, todos los entrevistados coinciden en su estrecha relacion,
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afirmando que se busca "defender la industria nacional y, por ende, el empleo digno” (R. Rueda,
comunicacion personal, 21 de agosto, 2021). Esto se alinea con los propoésitos delineados, desde
la planificacion hasta la implementacion de las CIM (Low, 2000).

La literatura enfatiza la importancia de la comunicacién dialdgica para establecer
relaciones efectivas entre individuos en el marco de la organizacién. Sin embargo, la mayoria de
las ESAL analizadas en los estudios revisados parecen no aprovechar plenamente este enfoque
comunicativo con alto potencial (Lam & Nie, 2020; Wiggill, 2014). En la Figura 1, se refleja lo
expresado en las entrevistas realizadas en la agremiacion. Se mencionaron algunas instancias y
espacios en los que se implementa la comunicacion dialdgica, la cual permite el dialogo entre los
afiliados sobre diversos temas de debate en las reuniones de Asamblea. Ademaés, se destaca el
contacto personalizado de la administracion con los empresarios y la organizacion de reuniones
personalizadas con grupos de interés externos para lograr una mayor representatividad (R. Rueda,
comunicacion personal, 21 de agosto, 2021). Se utilizan plataformas como WhatsApp para agilizar
la comunicacion, y durante las reuniones se realizan analisis sobre temas relevantes a nivel general,

asi como sectorial, generando pronunciamientos de diversa indole.

Se observa una estrecha conexion entre la comunicacion estratégica y factores como la
gobernanza, ya que se reciben directrices de los érganos de gobierno, asi como en relacién con el
cumplimiento de la misidn organizacional. Esto se refleja en el esfuerzo continuo por asegurar que
todos los mensajes, tanto internos como externos, estén alineados con los objetivos de la entidad.
Asimismo, se identifican tres elementos fundamentales en la comunicacion estratégica: el uso de
multiples canales interactivos (como las TIC), las actividades de contacto directo y la presencia en

los medios de comunicacién masiva.
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Figura 1
Coocurrencias de la comunicacion estratégica
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Fuente: Elaboracion propia en Atlas.ti con base en las entrevistas.

Comunicacion interna

En la categoria de comunicacion interna de la organizacion, centrada en la gestion de la
relacion con los afiliados, se destaca el cumplimiento de la misién como la variable mas relevante,
respaldada por 33 citas extraidas. Esta variable se reconoce en la literatura como un elemento
crucial de la rendicion de cuentas, destinado a mantener la confianza y a influir en su percepcion
del desempefio de la ESAL (Kearns, 1996; Vernis et al., 2006), lo que a su vez fomenta la retencién

de afiliados en la organizacion.

La comunicacién interna, integrada en la comunicacién estratégica, desempefia un papel
fundamental en la retencion de afiliados en la agremiacion, facilitando la incorporacion de nuevos
miembros. De acuerdo con las entrevistas, los entrevistados argumentan que la agremiacion actda
como "un paraguas que puede protegerlos y donde hay una coincidencia de problemas™ (H. Nifio,
comunicacion personal, 22 de agosto, 2021), o porque "consideran que lo que hace la agremiacion
cumple con sus expectativas respecto a su interés de afiliarse™ (C. Martinez, comunicacion

personal, 23 de agosto, 2021).

En relacion con la gobernanza, se destaca que "la junta, compuesta principalmente por

empresarios, se ha preocupado por convertir a la junta directiva en receptora de las diferentes
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necesidades de los industriales” (J. Amado, comunicacion personal, 21 de agosto, 2021), y otro
entrevistado agrega que los voceros "han interpretado muy bien los planteamientos de la Junta
Directivay de los afiliados de la ciudad" (N. Fonseca, comunicacion personal, 23 de agosto, 2021).

Los mensajes transmitidos a través de los diferentes canales de comunicacién de la
agremiacion no parecen estar claramente diferenciados de manera consciente. No obstante, los
entrevistados evidenciaron la existencia de distintos tipos de mensajes, como se muestra en la
Figura 2. Principalmente, se identificaron mensajes informativos y descriptivos, tales como
pronunciamientos sobre diversos temas relacionados, capacitaciones, informacion general y
actualizaciones normativas, entre otros. En segundo lugar, se resaltaron llamados a la accién, que
incluyen la participacion en eventos de gran formato, reuniones sectoriales, asambleas o reuniones
de junta directiva, asi como la participacion en foros y discusiones de interés sectorial o
empresarial y colaboraciones con otros gremios. Por Ultimo, se reconocieron mensajes orientados
a la formacién de comunidad, que se expresan por medio de la participacion en asambleas con el

objetivo de fortalecer la agremiacion.

Figura 2
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Fuente: Elaboracion propia en Atlas.ti con base en las entrevistas.

Comunicacion externa

Uno de los principales propdésitos de la comunicacion externa es crear, mantener y

fortalecer una imagen positiva y atractiva de la organizacion (Low, 2000). Para abordar este tema,
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se examinaron algunas variables que forman parte de esta categoria, las cuales se muestran en la

Figura 3.

Figura 3
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Fuente: Elaboracion propia en Atlas.ti con base en las entrevistas.

En el contexto de la agremiacidn, se observa que los atributos de la marca desempefian un
papel fundamental en la generacién de identidad e identificacion organizacional, respaldados por
un total de 22 citas extraidas. Los atributos mas destacados incluyen la confianza, vinculada a la
claridad de los conceptos transmitidos; la independencia financiera y politica, promovida como un
principio esencial de identidad; la seriedad, entendida como un indicador de confiabilidad; la
defensa de la industria nacional, que se refleja constantemente en las comunicaciones; el papel de
los voceros, quienes representan los intereses de las Mipymes y generan confianza; asi como la

trayectoria, experiencia y reconocimiento institucional, que evidencian idoneidad y credibilidad.

En relacion con el papel de los representantes en el posicionamiento de la marca, los
entrevistados coinciden en que estan alineados y representan de manera consistente la posicion de
la institucion. Se destaca su claridad conceptual y su habilidad para generar confianza entre
diversos sectores y grupos de interés. Ademas, se menciona que transmiten los atributos de la

marca a través de sus intervenciones y actividades.
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Las actividades de contacto, con un total de 23 citas extraidas, son cruciales en la
comunicacion externa debido a su estrecha conexion con la comunicacidon dialégica. Se subraya la
relevancia de las reuniones de asamblea de afiliados como un escenario clave para informar sobre
las actividades del gremio y discutir los planes aprobados por los afiliados. También se citan las
reuniones sectoriales y eventos relevantes que fomentan la participacion de empresarios y

entidades gubernamentales e internacionales.

En resumen, la agremiacién ha implementado una estrategia comunicativa que gestiona de
manera efectiva sus relaciones con los afiliados, lo cual se refleja en una notable presencia en los
medios. La llegada de un nuevo gobierno corporativo ha optimizado el rendimiento de la
organizacion, especialmente en lo que respecta al posicionamiento de la marca, las relaciones con
los afiliados, el cumplimiento de la mision y los objetivos organizacionales, el papel activo de los

voceros Yy el uso eficaz de canales de comunicacion tanto tradicionales como interactivos.
Identidad de la organizacion

En cuanto a la primera variable, la identidad central o causal, se refiere a los valores y
principios esenciales que definen la esencia de la organizacion y son fundamentales para sus
miembros. En este sentido, las respuestas de los entrevistados destacan el compromiso con la
defensa de la produccion nacional, y, por ende, del empleo generado por las empresas,
especialmente las Mipymes. Se mencionan principios como la independencia y la autonomia
financiera de la organizacion, valores que han sido promovidos por la actual Junta Directiva y son
compartidos por todos los afiliados. Se destaca la honestidad y transparencia de la agremiacion,
enfocada en el interés general segun lo expresado por los entrevistados.

En relacion con la variable de identidad colectiva, se identifican elementos que plasman la
vision a largo plazo de la organizacion, especialmente desde sus 6rganos directivos. Segun los
entrevistados, la vision es consolidarse como un gremio que represente los intereses de los
empresarios nacionales, del sector manufacturero y las pymes. Ademas, la agremiacién aspira a
ser reconocida y valorada en el &mbito de los gremios por su independencia e imparcialidad. Estas
aspiraciones reflejan una comunicacién coherente y una union solida entre la identidad central y

la identidad colectiva, casi imperceptible en términos de diferenciacion.
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Identificacidn organizacional

Las identidades sociales son el resultado de la combinacion de las distintas afiliaciones y
conexiones que las personas tienen. Al comenzar el proceso de identificacion con una
organizacion, la pertenencia a esta se ve como una extension de la identidad personal. Por tal razén,
los factores de comunicacion empleados en los procesos de identificacién son fundamentales para
lograr los objetivos organizacionales y mejorar el desempefio (Payne et al., 2018). El andlisis de
las coocurrencias dentro de la categoria de identificacion organizacional, se muestra en la Figura
4, la cual destaca una relacion estrecha con la identidad, lo que favorece la retencion. Este analisis

incluye variables como el apego afectivo, el apego conductual y la consustancialidad.

Figura 4

Coocurrencias de la identificacion organizacional
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Fuente: Elaboracion propia en Atlas.ti con base en las entrevistas.

En cuanto al apego afectivo, los entrevistados expresaron sentimientos positivos hacia la
organizacion, los cuales estan fuertemente vinculados con la identidad central o causal y las
actividades de interaccion, que a su vez fomentan el deseo de continuar en la organizacion.
Respecto al apego conductual, se observo que las acciones de los miembros conducen a un mayor
grado de identificacion con la entidad. Ambas variables se manifiestan a través de emociones
positivas, como se refleja en la Figura 5, las cuales incluyen compartir ideas y preocupaciones,
colaborar en metas comunes, formarse en areas funcionales, participar en espacios de toma de
decisiones, donar tiempo y recursos, asi como experimentar sentimientos de solidaridad,
esperanza, satisfaccion y aprecio hacia la organizacion.
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Figura 5
Arbol de palabras de sentimientos positivos hacia la organizacion
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Fuente: Elaboracion propia en Atlas.ti con base en las entrevistas.

Conforme a la literatura, que sefiala la escasa diferenciacién entre la identificacion con la
causa y la identificacion con la organizacion (Kogoglu et al., 2020; Payne et al., 2018), las
entrevistas reflejan que la variable de cumplimiento de la misién guarda gran similitud con las
razones de identificacion con la organizacion, destacadas por medio de los procesos de
comunicacion, especialmente de los voceros. Los entrevistados reconocen a ACOPI Bogota —
Cundinamarca como la voz de los micro, pequefios y medianos empresarios del pais. Ademas,
sefialan que la agremiacion defiende la industria nacional por medio de una estrategia
comunicativa que es consistente y sistematica. Otro aspecto resaltado es la identidad comun
centrada en la defensa de la produccién nacional, lo que fortalece la marca ACOPI como un
simbolo de la unién y representacion del gremio, segun lo expresado por J. Amado (comunicacion

personal, 21 de agosto, 2021).
Fidelizacion

En la categoria de fidelizacion, crucial para reclutar voluntarios o integrantes del grupo con
objetivos compartidos, especialmente en las ESAL, bajo presion de una demanda creciente

(Warburton et al., 2018), se relaciona con la variable de voluntad de permanencia. Esta se

evidencia en la entrega voluntaria de tiempo y/o recursos en la organizacion.
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La voluntad de permanencia surge del apego afectivo y la consustancialidad. Los
entrevistados sienten como propios los atributos de la organizacion, generando sentimientos
positivos que derivan en la voluntad de continuar participando y contribuyendo a mantener la
operacion de la ESAL. Ademas, la voluntad de permanencia se ve influenciada por la variable
cambio, reflejando que los cambios estratégicos en la agremiacion mantienen el vinculo de

confianza con los empresarios.

En relacion con la promesa de valor, que abarca el uso del tiempo libre y la promesa
organizacional de recompensa y reconocimiento, resalta el valor de la ciudadania activa que brinda
ACORPI, proporcionando una voz con impacto en la sociedad y representacion en diversas
instancias. Esta capacidad de expresarse de manera firme y visible, refuerza el vinculo de los

afiliados con la agremiacion.

En conclusion, tal como se muestra en la Figura 6, la identidad central o causal de la
organizacion, determinada por su misién como ESAL, se configura como una fortaleza. Los
atributos de la marca y la identificacion organizacional estan estrechamente vinculados,
favoreciendo la retencion de los afiliados mediante la consustancialidad y el apego afectivo. Por
otro lado, el apego conductual refuerza el contrato psicolégico entre la organizacion y sus

miembros.

Figura 6
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Fuente: Elaboracion propia en Atlas.ti con base en las entrevistas.
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Concluyendo asi, la segunda parte del analisis de resultados, se resalta la importancia de
estos hallazgos para comprender la dindmica de fidelizacién en las ESAL, aunque se reconoce la
necesidad de abordar ciertas limitaciones y formular recomendaciones para futuras

investigaciones.
Conclusiones

El estudio de la rendicidn de cuentas en las ESAL, implica comprender tanto la evaluacion
de la gestion y rendimiento organizacional como los aspectos narrativos de la relacion social. Esto
se manifiesta como un didlogo entre la ESAL y sus grupos de interés, que trasciende los
mecanismos formales de rendicién de cuentas para incluir la participacion constante en la gestion
de la ESAL, con el fin de obtener confianza y legitimidad a corto y largo plazo. Este aspecto es de
especial relevancia y esté alineado con las hipotesis formuladas a este respecto por Egholm et al.
(2020) y Ortega et al. (2020).

Una de las contribuciones principales de este trabajo es reconocer la comunicacion como
un factor clave para comprender los aspectos narrativos de la relacion social en el proceso de
rendicion de cuentas (Atouba & Shumate, 2019). La comunicacion dirigida a los stakeholders es
fundamental para la gestion y satisfaccion de los intereses de ambas partes, facilitada a través de
mensajes y canales articulados desde la comunicacion estratégica, que busca construir relaciones

solidas y fomentar la identidad organizacional (Lai & Fu, 2020).

Entre los factores clave de comunicacion para la rendicion de cuentas, se resalta la
interaccion entre la comunicacion estratégica y diversas herramientas, tanto internas como
externas. En el ambito interno, se examinan elementos como el cumplimiento de la mision, el
desempefio organizacional, el uso de medios interactivos y las actividades de contacto. A nivel
externo, se consideran factores como la presencia en medios masivos, la visibilidad de los voceros
y el reconocimiento de la marca, todos ellos estrechamente vinculados con la evaluacién del

compromiso, la confianza y la imagen publica.

A partir del anélisis de la informacion, se ha evidenciado que los mensajes que han
alcanzado mayor difusion, son aquellos de caracter descriptivo e informativo. Queda como tarea
pendiente para ESAL mejorar el alcance y la difusion, mediante diferentes canales, de otros
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mensajes relevantes relacionados con los temas tratados en la Asamblea General. La utilizacién
de herramientas 2.0 se alinea con la tendencia general de facilitar el proceso de comunicacion, tal

como han sefialado Campbell & Lambright (2020).

Se reafirma que el cumplimiento de la misién y los esfuerzos dirigidos hacia este fin,
contribuyen al mejor rendimiento organizacional y a la conservacion de vinculos de confianza. En
cuanto a la identidad, se evidencia su influencia en el direccionamiento estratégico de la ESAL y
su capacidad para garantizar la permanencia en el tiempo, destacando la importancia de la
identidad causal o central en relacion con la mision de la organizacion y su vinculo emocional con
los integrantes, asi como el papel de la identidad colectiva en las actividades participativas
convocadas por la ESAL (Carvalho et al., 2019; Egholm et al., 2020; Kearns, 1996; Lai & Fu,
2020; Pesci et al., 2020).

La identificacién organizacional es un concepto que conecta la identidad con la retencién,
a través del apego conductual que se asocia a la identidad colectiva, la consustancialidad y el apego
afectivo. Estos elementos fomentan la disposicion a permanecer en la organizacion, lo que ha
Ilevado a un crecimiento tanto cualitativo como cuantitativo en el numero de afiliados durante el
periodo analizado. La identidad organizacional ha sido objeto de estudio profundo en las
organizaciones del tercer sector y en las entidades sin animo de lucro, siendo uno de los pilares
esenciales para la transmision de los valores organizacionales; investigaciones como la de

Maguregui et al. (2018) respaldan esta afirmacion.

Este estudio tiene implicaciones tanto practicas como metodoldgicas. En términos
practicos, la revision de literatura puede servir como referencia para futuras investigaciones, y
algunos hallazgos son relevantes para la gestion diaria de las ESAL, especialmente en el ambito
de la comunicacion. En cuanto a las implicaciones metodoldgicas, se destaca que la mayoria de
los estudios similares se basan en enfoques cuantitativos, mientras que este trabajo aporta a futuras
investigaciones desde una perspectiva cualitativa, explorando y analizando las percepciones de los

interesados sobre los aspectos de comunicacion en la rendicion de cuentas.
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Consideraciones éticas

La presente investigacion contd con un aval ético que brindaron los entrevistados que
participaron de manera voluntaria y expresaron de manera verbal su consentimiento, grabado en

la sesion virtual individual que se sostuvo con cada uno.
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