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LA COMUNICACION CORPORATIVA PARA EL CRECIMIENTO ECONOMICO DE LA
COMUNIDAD DE NAYON.

THE CORPORATE COMMUNICATION FOR THE ECONOMIC GROWTH OF THE
COMMUNITY OF NAYON.

RESUMEN

El presente articulo es el resultado de una investigacién realizada en la parroquia de Nay6n, de
la ciudad de Quito, diseflada y ejecutada por la carrera de Comunicacién Corporativa de la
Universidad de las Américas, denominado “Comunicacién Corporativa para el crecimiento
econdmico de la parroquia de Nayén”. Este proyecto tiene planificado tres fases: diagndstico;
disefio de un programa de capacitacién para la poblacién beneficiaria de Naydn, en base a los
resultados del diagndstico; y, ejecucién de las capacitaciones disefiadas. Este articulo constituye
un informe de los resultados obtenidos en la primera fase de dicho proyecto, el diagndstico,
resultado de lo cual, se pudo planificar un plan y programa de capacitacién en el manejo de
herramientas de comunicacién para potenciar los negocios y emprendimientos de la comunidad
de Naydén. Se tomé en cuenta a la poblacién econdémicamente activa conformada por
emprendedores y pequefios negocios del sector. El objetivo del estudio fue determinar los
canales, estrategias, herramientas, acciones y programas de comunicacién corporativa que
permitan mejorar el crecimiento econémico de los negociantes, para lo cual se utilizé un método
inductivo y deductivo con un alcance exploratorio, descriptivo y proyectivo a través de un
enfoque cuanti-cualitativo.

PALABRAS CLAVE: Comunicacién corporativa; crecimiento econdémico; gestion de la
Comunicacién Corporativa; responsabilidad social, vinculacién con la sociedad
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ABSTRACT

This article is a result of an investigation carried out in Nayon parish, in the city of Quito,
Ecuador. It was designed and executed by the Corporate Communication Career of Universidad
de las Americas, Quito. This project is titled “Corporate Communication for economic growth
of Nayon parish”. This project has three stages planned: diagnosis; design of a training program
for the benefit of Nayon’s population, based on the diagnosis; and execution of the training
programs. This article constitutes a report of the obtained results in the first stage of this project,
the diagnosis, as a result of which a plan and a training program could be planned in the use of
communication tools, to enhance businesses and small enterprises in the Nayon community. It
was taken into account the economically active population formed by entrepreneurs and small
businesses of the sector. The objective of this study was to determine channels, strategies, tools,
actions and corporate communications programs that could improve the economic growth of
the businessmen, for which it was used an inductive and deductive method with an exploratory,
descriptive and projective scope through a quantitative-qualitative approach.

KEYWORDS: Corporate communication; Corporate communication and economic growth;
corporate communication case Naydn; Corporate communication and its management.
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INTRODUCCION

Nayodn es una parroquia rural del Distrito
Metropolitano de Quito. Basa sus actividades
econdémicas en la venta de plantas ornamen-
tales principalmente; también oferta como
atractivo el turismo y la gastronomia tipica,
aunque no son actividades del todo conocidas.
Nayén es identificada popularmente como el
jardin de Quito.

En enero de 2017 la carrera de Comunica-
cién Corporativa de la UDLA inicia el pro-
yecto de vinculacién denominado “Comu-
nicacién Corporativa para el Crecimiento
Econdémico” el cual se desarroll6 en la comu-
nidad de Naydn, una localidad rural dentro de
Quito. En el marco del Plan Nacional del Buen
Vivir los Gobiernos Auténomos Descentrali-
zados Municipales, Provinciales y Parroquia-
les en miras de disminuir las brechas econé-
micas, se ven en la obligacién de construir un
liderazgo que permita la disminucién de las
mismas, Nayon no es un caso aislado, al tener
una Junta Parroquial y Gobierno Auténomo
Parroquial debe cumplir estas politicas' para
con la ciudadania. El desarrollo del proyecto
se centra en la premisa de que la comunica-
ciéon corporativa permite difundir estraté-
gicamente los atributos de la imagen de una
empresa, organizacion e institucién para dar-
la a conocer. Para Padl Capriotti (2009, p.12)
la existencia de una buena Imagen Corpora-
tiva permitird a la organizacién ocupar un
espacio en la mente de los publicos; facilitar
la diferenciacion de la organizacién de otras
entidades por medio de un perfil de identidad
propio, duradero y diferenciado; lograr vender
mejor; atraer mejores inversores.

En un primer levantamiento de datos se
identificé que la poblacion en general, desco-
noce la importancia de comunicar la imagen
de un negocio, emprendimiento, ademas no
saben cémo comunicarlo, surgiendo asi un
problema para el crecimiento del mismo, (Ca-
priotti, 2009) manifiesta que:

Debido a la situacion existente en el entorno
general y competitivo, uno de los problemas
mads importantes para las organizaciones es
que los publicos tienen dificultades para iden-
tificar y diferenciar los productos, servicios
y organizaciones existentes en un mercado o
sector de actividad. Por esta razén, la Imagen
Corporativa (los atributos que los publicos
asocian a una organizacién) adquiere una im-
portancia fundamental, creando valor para la
entidad y estableciéndose como un activo in-
tangible estratégico de la misma. (p.12).

En este sentido, Nayén es conocido en la
comunidad quitefia como un lugar donde se
venden plantas, mayoritariamente, pero la
misma poblaciéon desconoce, por falta de co-
municacién, que la parroquia ofrece varios
atractivos turisticos.

El proyecto de vinculacién concuerda con
la politica de los gobiernos locales y parro-
quiales, los mismo que contemplan en sus
objetivos, apoyar a los diversos productores,
mediante programas de desarrollo econédmico
y sostenible, acciones y competencias munici-
pales segtin su Cédigo Organico de Organiza-
cién Territorial, Autonomia y Descentraliza-
ciéon, COOTAD. La carrera de Comunicacién
Corporativa a través del programa de vincu-
lacidén, evidencié la necesidad que tienen los
gobiernos parroquiales en algunas areas de
conocimiento para alcanzar sus objetivos, por
ejemplo, en el drea de la comunicacién corpo-
rativa, partiendo de la importancia que tiene
la comunicacidn, sus actividades y ejes en el
emprendimiento, mantencion y desarrollo de
los negocios. De ahi la necesidad de fortale-
cer econémicamente a la parroquia de Naydn,
desde la comunicacién corporativa, en apoyo
con el GAD Nayén.

Se identificé que los gobiernos parroquiales
no cuentan con un profesional de la comuni-
cacion corporativa que gestione la difusién de
las actividades con las que cuenta su comu-
nidad tomando en cuenta sus planes de desa-
rrollo y COOTAD. Esta promocién en campo
de accion de la comunicacién corporativa vi-
sibilizaria las actividades varias para generar
el desarrollo e incremento econémico de las
comunidades. La parroquia rural de Nayon
se ubica al este de la ciudad de Quito, con un
area de 2000 Ha. De las cuales 56,50 Ha. co-
rresponden a la cabecera parroquial. Limita al
norte con la parroquia de Zambiza, al sur con
el rio Machdangara, al este con el rio San Pedro

1. A partir de ello se firma en el 2016 un convenio marco que permitird aportar hacia estos objetivos de interés comiin.
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y al oeste con los cerros Miraflores y Monte-
serrin. (GAD Naydn, 2016). En algunos acer-
camientos previos se determiné la necesidad
de organizar a los distintos productores a fin
de que sea mas facil beneficiar a todos con sus
proyectos de apoyo al desarrollo econémico,
por ejemplo: evaluar la calidad de sus pro-
ductos y otorgar certificaciones; convocar a
reuniones y/o talleres; planificar ferias; entre
otras actividades que los GADs contemplan
en sus planes operativos anuales.

Es importante tomar en cuenta que el desa-
rrollo y crecimiento econémico sostenido, in-
clusivo y sostenible se determina en funcién
de ciertas variables que permiten alcanzar
indicadores financieros fructiferos, los cuales
aportan al mejoramiento de la calidad de vida
en cuanto al crecimiento econémico. Los ni-
veles de productividad econémica dependen
de la diversificacién, mejoramiento (PNUD),
insercion y capacidad de adaptacién en am-
bitos de comunicacién tradicional y no tra-
dicional, tecnolégicos — TIC (Comunicacién
Corporativa), de innovacién y sobre todo la
utilizacién adecuada de los recursos no re-
novables destacdndose éstos como factores
de valor anadido en la cadena productiva
de cualquier negocio, emprendimiento. Las
politicas, programas, lineamientos y com-
petencias de los Gobiernos Auténomos Des-
centralizados Municipales, a través del Cé-
digo Orgéanico de Organizacién Territorial,
Autonomia y Descentralizacién establece
funciones de acercamiento a la poblacién con
la finalidad de crear espacios que efectden el
didlogo, participacién y desarrollo en funcién
de sus competencias y jurisdicciones territo-
riales, en este sentido los GADs profundiza-
ran su presencia en el territorio garantizando
los derechos ciudadanos (Plan Nacional del
Buen Vivir, 2017) a través del fortalecimiento
de los procesos descentralizados en su mar-
co juridico territorial mediante programas y
planes de capacitacion, formacién y asisten-
cia técnica, manteniendo su enfoque en los
derechos de la ciudadania, participacién, re-
gulacién y control a través de la planificacién
permanente y dindmica como elemento de
cambio para la participacién efectiva de las
personas, comunidades y pueblos.

Por otro lado, la generacién de capacidades
en empresas publicas es vital para la genera-
cién de estrategias de gestion eficiente en mi-
ras de establecer agentes de transformacién
productiva, fomentando el gobierno corpora-

tivo, las buenas practicas y la responsabilidad
social.

Para incrementar el desarrollo econémi-
co de Nay6n, en sus programas de desarro-
llo econdémico, la Carrera de Comunicacién
Corporativa de la UDLA, establece un pro-
yecto de vinculacién con la sociedad deno-
minado “Comunicacién Corporativa para el
crecimiento econdémico” con una duracién
de 3 afios (2017-2019), el cual mediante la
comunicacién corporativa establecera un li-
neamiento sostenible para la generacién de
emprendimiento, creatividad, innovacién y
empoderamiento de lineamientos de comu-
nicacién corporativa, éstos aspectos conse-
guiran incrementar de una u otra manera la
venta de productos y/o servicios como meca-
nismos de ayuda para el comercio.

Mediante la gestiéon de la comunicacién
corporativa como eje transversal, generador
y concatenador de todos los procesos, el pro-
yecto adoptara estrategias que generen el de-
sarrollo viable en cada una de las actividades
planificadas, teniendo como eje fundamental
la sostenibilidad en el uso y aplicacién de la
comunicacion corporativa para el crecimien-
to econémico.

Uno de los aspectos importantes dentro de
la gestion de la comunicacion es potenciar la
marca del negocio. Llopis (2015, p. 34) cita el
concepto de marca segin la American Mar-
keting Association: “Una marca es un nom-
bre, término, signo, simbolo o diseflo, o una
combinacién de ellos, cuyo propdsito es iden-
tificar los bienes o servicios de un vendedor
o grupo de vendedores y diferenciarlos de la
competencia”. Por lo tanto, la marca cumple
una funcién identificadora y distintiva para
dar valor y posicionamiento a un producto y
distinguirlo de sus competidores en el merca-
do. Mediante signos visuales como: logotipos
y colores, que resalten la mencionada identi-
dad, es importante recalcar que la marca no
solo representa a un producto sino también a
la organizacién.

El reto de este proyecto de vinculacion es
potenciar la presencia de marca de los nego-
cios y emprendimientos de Naydn, con capa-
citaciones a los beneficiarios sobre la cons-
truccién de marca y el uso de la misma. “El
esfuerzo de la empresa en la construccion
efectiva de una marca, es decir, en la gestiéon
de los atributos de la identidad de marca se
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concentra en su posicionamiento, logrando
difundir y reforzar la imagen de la misma”
(Ortegén, 2014, p. 34).

Para potenciar la marca es necesario gestio-
nar la identidad corporativa, es precisamente
en ese tema que se ha capacitado a los bene-
ficiarios del proyecto. Dentro de las organiza-
ciones la identidad corporativa, segiin Bren-
da Paolo (2013, p. 29) es la conjuncién de su
historia, ética y filosofia de trabajo y, también
estd conformada por comportamientos coti-
dianos y normas establecidas por la direccion.

METODOLOGIA

Partiendo del diagndstico inicial realizado
por un grupo de estudiantes y docentes de la
carrera de Comunicacién Corporativa de la
Universidad de las Américas, en enero 2018
con el GAD de Nayén y los presidentes de las
Asociaciones, se identificé que, la mayoria de
productores y emprendedores de Nayo6n des-
conocen los beneficios de la comunicacién
corporativa como uno de los factores prin-
cipales del crecimiento econémico. Para la
obtencion de datos en torno a las necesidades
comunicacionales de la comunidad de Nayén,
se delined la metodologia descrita a continua-
cion.

DISENO METODOLOGICO DEL ESTUDIO

Para la fase de diagnéstico inicial se plan-
tearon los siguientes objetivos:

1. Objetivo General.

Determinar los canales, estrategias, herra-
mientas, acciones y programas de comuni-
caciéon corporativa que permitan mejorar el
crecimiento econémico del publico objetivo
en Nayon.

2. Objetivos Especificos.

o Disefiar los instrumentos metodold-
gicos para el levantamiento de la informacién
sobre las necesidades de capacitacion de pro-
ductores y emprendedores de Nayon.

o Identificar programas de capacita-
cién en comunicacién corporativa para el cre-
cimiento econdmico.

o) Identificar las acciones comunica-
cionales que permitan generar el crecimiento
econémico.

ALCANCES DE LA INVESTIGACION

Se aplicé 150 encuestas realizadas a los be-
neficiarios directos del proyecto de vincula-
cién: productores, emprendedores y duefios
de negocios de la parroquia de Nayo6n. Los
métodos en los que se basé el estudio fueron:
exploratorio, por cuanto por primera vez hici-
mos un acercamiento a la parroquia con el fin
de conocer las principales actividades econd-
micas. Descriptivo, este método nos permite
interpretar los resultados cuantitativos de las
encuestas aplicadas. Finalmente, el método
proyectivo nos permitié, con los resultados
obtenidos, plantear un plan estratégico de co-
municacién para los beneficiarios, con el fin
de potenciar la identidad e imagen de los dis-
tintos negocios de Nayén.

También se aplicé un sondeo de opinién a
los pobladores de Quito, para conocer los mo-
tivos por los que visitan o visitarfan Naydn,
esta encuesta se la realizé de manera online,
en total se hicieron 270 encuestas.

RESULTADOS

Paralaejecucién de los instrumentos se con-
t6 con el apoyo de docentes y estudiantes de
la carrera de Comunicaciéon Corporativa. En
total cinco docentes, dos encargados del area
de vinculacién y tres docentes de las asignatu-
ras: opinion publica, técnicas de investigacion
cuantitativa; técnicas de investigacién cuali-
tativa. Los estudiantes participantes, tanto en
el levantamiento de la informacién como en la
interpretacion de resultados, debian poner en
practica lo aprendido en dichas asignaturas.
En total participaron 75 estudiantes y 5 pa-
santes del area de vinculacién.

Aplicacién de la comunicacion corporativa
- estrategias en el negocio. La comunicacién
corporativa, mediante estrategias, acciones y
herramientas, permite potenciar la empresa,
porque se da a conocer sus atributos y ven-
tajas competitivas. Como menciona Villafafie
(2008) la imagen corporativa es “un concepto
construido en la mente del ptblico a partir de
un estimulo no necesariamente real” (p. 26),
es decir, no siempre lo que se comunica tiene
un efecto positivo en las audiencias, de ahi la
importancia de disefiar mensajes adecuados
y acordes a los gustos y necesidades de los
publicos, por lo que, es necesario tener claro
quiénes son los publicos o grupos de interés
de la empresa o microempresa.
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La mayoria de los beneficiarios del sector
de Nayén, no aplican ni conocen ninguna es-
trategia o acciéon de comunicacién corporati-
va que ayuden a difundir informacién sobre
su negocio, se pregunté al azar, sobre algu-
nas estrategias de comunicacién corporativa
hacia los publicos externos y mayormente la
boca a boca (25%) sobresale seguido de los
carteles informativos basicos y de manera
minoritaria se ha comunicado o difundido
conjuntamente con el GAD Parroquial. Los
beneficiarios no tienen nocién sobre la im-
portancia de la planificacién de la comunica-
cién en sus negocios porque la mayoria no lo
hace (89%) o no conoce sus beneficios.

La poblacién encuestada que si comunican
actividades relacionadas sobre sus negocios
y dicen planificar en su mayoria, representa
el 11% comunican el producto y servicio que
ofrecen. Mientras que el 41% no hace nada
por comunicar sus negocios, su comunica-
cién se centra en el escaparate de su local o
puesto. Los productores que comunican el
servicio, constituyen el 6% y quienes publici-
tan el nombre son el 16% de la poblacién en-
cuestada.

Tomando en cuenta que todos los atributos
de una organizacidn, instituciéon o emprendi-
miento, comunican, se tomé en cuenta la va-
riable de servicio al cliente, los beneficiarios
en su mayoria, desconocen y no saben sobre
esta estrategia (66%). Por otro lado, el 34% es
consciente de que este factor podria ser de
importancia para un negocio.

En respuesta a la pregunta de qué activi-
dades de comunicacidn les gustaria aprender
para mejorar sus negocios, los resultados ob-
tenidos fueron: elaboracién de afiches 11%;
disefo de hojas volantes, 12%; disefio de roll
ups, 3%; manejo de correo electrénico, 4%;
difusién mediante pagina web, 11%; conte-
nidos mediante Facebook, 7%; elaboraciéon
de reportajes audiovisuales 6%; videos cor-
porativos, 9%; disefio de rétulos, 8%; servi-
cio al clientes, 11%; organizacién de eventos,
3%; normas legales para hacer rétulos, 0%;
mensajeria whatssap, 8%; todas las anterio-
res, 13%. Podemos concluir en términos ge-
nerales, que hay interés en aprender sobre el
manejo de las distintas herramientas de la
comunicacién corporativa. Esto nos permitié
disefiar un plan de capacitaciones, para 200
beneficiarios directos.

A pesar de que la poblacion encuestada no
sabe cdmo comunicar, ni qué comunicar so-
bre su emprendimiento o negocio consideran
que el aprender a hacerlo es necesario, el 96%
concluye que existe la necesidad de que se ali-
mente su conocimiento dentro del campo de
la comunicacién corporativa a través de ca-
pacitaciones donde se la potencie “como un
instrumento de gestion que tiene como obje-
tivo buscar la eficiencia en la recepcién y en el
entendimiento de los mensajes” (Brandolini,
Gonzélez y Hopkins, 2009, p. 140) por otro
lado el uso de técnicas, acciones y estrategias
orientadas a la visibilizacién de su quehacer.
Existe una diversidad en cuanto a las accio-
nes que necesitan aprender porque a nivel
conceptual no son claras para varios de ellos,
sin embargo, se destaca el servicio al cliente,
estrategia visual y audiovisual porque “Las
nuevas tecnologias de lo audiovisual han am-
pliado las posibilidades de produccién en un
sentido horizontal aumentando la cantidad
de personas que pueden acceder a equipa-
mientos de registro y reproduccién audiovi-
sual.” (Bernéardez, 2013, p.121).

SONDEO DE OPINION

Finalmente se realizé un sondeo de opinién
a la ciudadania general de Quito de manera
virtual de preferencia estudiantes universita-
rios que estén cerca de Nayodn, en este caso los
estudiantes del campus Udlapark de la Uni-
versidad de Las Américas, el 7 de junio y 3 de
julio de 2017.

Los entrevistados fueron hombres y muje-
res residentes en Quito con un total de 270
respuestas, se complet6 el estudio de parte
del emisor y receptor con la finalidad de es-
tablecer un didlogo afin para el desarrollo de
actividades comunicacionales organizadas y
en conjunto que permitan generar el creci-
miento econdmico a través del conocimiento
de la comunicacién corporativa ya que “no
sdlo es el resultado de un nuevo conocimien-
to en la direccién y en los trabajadores de una
empresa. Es, principalmente, una manera de
recoger y aplicar ese conocimiento; es decir,
tiene que ver con la organizacién de la em-
presa.” que se aplica a su vez dentro de todas
las instituciones. (Vives, Peinado-Vara, 2011).

De todos quienes han visitado o conocen
Nayodn, 79% comentaron que lo hacen oca-
sionalmente con una periodicidad quince-
nal, pero mas acuden en los feriados; los en-
cuestados visitan a Nayén con la finalidad de
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comprar plantas y degustar su gastronomia.
Cabe destacar que la mayoria de las personas
que visitan a Nay6n no han recibido comuni-
cacion alguna sobre el sitio, mientras que el
26% si.

Por otro lado, a los encuestados (consumi-
dores) les gustaria recibir informacién sobre
las actividades a realizarse en Nayon, a través
Facebook debido a que “Los usos de Facebook
por parte de las administraciones publicas es-
tan claramente orientados hacia la proyeccién
de una imagen comunicativa, mas que a la ge-
neracién de una red de participacion y colabo-
racién”. (Criado y Rojas, 2018, p.85). El (34%)
desea se le comunique por email, e Instagram
con un 27%. Los medios de comunicacidn tra-
dicionales como televisidn y radio se ubican
con un 21% y 12%, siendo importante mante-
ner los ejes de comunicacién corporativa cla-
ros a través de la narrativa transmedia “[...]
que trata de la distribucién multiplataforma
de un mismo mensaje.” (Rend, Camplans,
Ruiz y Gosciola, 2014, p.177).

Una vez que se determiné cudles son los
atractivos de mayor relevancia para las perso-
nas que visitan a Nayén se pregunt6 cdmo fue
el servicio que recibieron en esa visita. El ser-
vicio en la compra de plantas es excelente; por
tanto, lo recomendarian y lo seguirdn visitan-
do; sin embargo, puede mejorar, fue la obser-
vacién que hizo la mayoria. Por otro lado, en
el servicio de restaurantes o locales de comida
prevalece la calificacién 3, lo recomendarian y
lo seguirdn visitando, con 76 respuestas; y, fi-
nalmente, la respuesta se repite en lo que res-
pecta a deportes extremos, con 35 respuestas.

DISCUSION

Si bien es cierto, el GAD Parroquial de Na-
y6n ha brindado charlas con temas referentes
a comunicacién a los productores y empren-
dedores de Nayodn, se identificé que no eran
los pertinentes de acuerdo con las expectati-
vas de los beneficiarios y sus publicos objeti-
vos, por tanto después de hallar mediante el
diagndstico comunicacional las necesidades
de los publicos se planificé una serie de accio-
nes con el fin de incrementar el uso y aplica-
cién de la comunicacion corporativa; una vez
mas se recalcé que es necesario que los pro-
ductores y emprendedores reciban capacita-
ciones con mas profundidad y, principalmen-
te, enfocadas en la comunicacién, publicidad,
atencién al cliente y demds acciones del cam-
po de comunicacién corporativa. Esa fue pre-

cisamente la idea con la que surgié el proyecto
de vinculacién (ver anexo 1), cuyo propésito
es capacitar a los emprendedores de Naydn,
en diversas herramientas de comunicacion
para que puedan potenciar la imagen e identi-
dad de sus negocios. Para lo cual partimos de
la linea base 0 emprendedores y productores
capacitados en temas de comunicacidn.

El GAD Parroquial aplica herramientas de
comunicacion, sin embargo, la mayoria de los
beneficiarios o publico objetivo no las revi-
san, tampoco el GAD, lo cual determina un
proceso unidireccional y no un didlogo ni se
intercambian ideas u opiniones, dentro de la
comunicacion corporativa es de vital “impor-
tancia participar en ellas, escuchar al usuario,
sus sugerencias y crear comunidad.” (Orihue-
la, 2014, p.64).

Mediante la realizacién de las encuestas fi-
sicas, se pudo determinar que tanto los pro-
ductores como emprendedores de Nayén no
aplican estrategias o acciones de comunica-
cién que permitan dar a conocer sus negocios
dentro y fuera del sector. En este sentido, la
estrategia no es usar determinados medios
como publicar comunicados aburridos en los
periddicos, que puedan desestimulara a la
poblaciéon con las cadenas de comunicacion
u ocupar espacios en los noticieros. (Izurieta,
Perina y Arteron, 2009).

En el sondeo de opinién se determiné que,
existe interés por parte de los publicos en
conocer sobre los productos y servicios que
ofrece Nay6n. La mayoria de los encuestados
prefieren conocerlos a través de redes sociales
como Facebook lo cual abarataria costos, se-
ria amigable con el ambiente y estaria en sin-
cronia con la revolucidon digital que “comienza
con el cambio en el soporte de los libros con
nuevos productos multimedia, y pasa por la
utilizaciéon de la red como escaparate de la
produccién (...)". (Bustamante, 2014, p.54).

CONCLUSIONES

Los productores de Naydn no planifican los
textos ni acciones a comunicar sobre sus ne-
gocios, no utilizan las herramientas adecua-
das para comunicar acerca de sus negocios.
Hay desconocimiento en el uso de la comuni-
cacion para potenciar un negocio por tanto no
lo pueden difundir adecuadamente ni expo-
ner de acuerdo con los criterios que requieren
sus publicos clientes causando una irrupcion
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en el proceso de comunicacién de manera ge-
neral.

Nay6n ofrece un sinniimero de productos y
servicios que tienen que ver con la gastrono-
mia, turismo, deportes extremos y venta de
plantas ornamentales. - La venta de plantas
y los vivarios son quienes se encuentran al-
tamente posicionados en la mente de los pu-
blicos de interés. La falta de comunicacién
corporativa de parte de los beneficiarios y el
GAD no permiten exponer los diversos atrac-
tivos con los que cuentan la parroquia per-
diendo asi la capacidad de exponerse como un
gran atractivo turistico, gastronémico y arte-
sanal, por lo que seria importante desarrollar
acciones de posicionamiento y difusién ma-
siva.

Los encuestados califican como “excelente”
la calidad del servicio/producto, al momen-
to de comprar plantas en Naydn, conocen de
la minuciosidad en los productos, esta mis-
ma calidad de productos y servicios se podra
proyecta en las demds actividades que realiza
Nayon para sus visitantes.

Los productores y emprendedores, asi como
la presidenta del GAD Parroquial de Naydn,
reconocen la importancia de la comunicacién
y capacitaciones para fortalecer los negocios.

Finalmente, es importante que se imple-
mente y refuercen las herramientas de comu-
nicacién en dambitos comunitarios, a fin de
que los microempresarios puedan potenciar
sus emprendimientos, cuyo impactd se vera
reflejado en el desarrollo econémico y mejora
de la calidad de vida. E7]
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ANEXOS

Objetivo general del proyecto de vinculacion Comunicacion Corporativa

Incrementar la aplicacion de la comunicacion corporativa en las competencias, mecanismos y planes de

desarrollo con productores, asociaciones y organizaciones de la sociedad civil de la comunidad de Nayon,

con el fin de aportar a su crecimiento econémico.

Objetivos especificos del proyecto

Determinar los

canales, estrategias,
herramientas, acciones y
programas de comunicacion
corporativa que permitan
mejorar el

crecimiento econémico.

Fomentar la
aplicacion de la
comunicacion
corporativa de los
productores,
asociaciones y
emprendedores de la
comunidad de

Nayon.

Evaluar el nivel de
aplicacion de la
comunicacion
corporativa 'y

su incidencia en el
crecimiento

econdmico.

Publico objetivo de la
intervencion:
Productores de Plantas
Ornamentales de Nayon,
emprendedores de
negocios de artesanias,
deportes extremos y
gastronomia.

- Productores en general:
de cultivos como cacao,
cafia de azucar, palmito,

artesanias, etc.

Tabla 2. Detalles de la planificacién del proyecto Comunicacion Corporativa para el crecimiento econdmico.

Elaboracion propia




