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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se desarroll6 para evidenciar la contribucion de la
gestion comunicacional a los objetivos organizacionales del Banco Solidario, mediante el
estudio del caso “Campafia de Cambio de Marca”, para tal efecto, se aplicdé el modelo de
evaluacion “Communication Management Bridge” sustentado en la investigacion vy
acercamiento a esta entidad bancaria; los datos obtenidos son de gran relevancia, gracias a
la aplicacion de una entrevista semi estructurada, elaborada con base en las fases que
contempla el modelo de evaluacion; el andlisis de los datos nos lleva a destacar la
importancia de evaluar en comunicacion y evidenciar la necesidad de determinar modelos
de gestién adecuados en comunicacién que incluyan a la funcion de evaluacién de forma

articulada a todos los procesos que se disefien y ejecuten desde éstas areas.

Los resultados obtenidos demuestran el aporte de la campafia comunicacional de cambio de
marca a la misién del Banco Solidario y releva la necesidad de implementar una politica

comunicacional que guie la gestiébn en comunicacién de dicha organizacion.

Palabras claves: Gestibn comunicacional, modelo de evaluaciéon “Communication

Management Bridge”, Comunicacion.



ABSTRACT

The object of this investigation was to determinate how communication management
contributed to reach the organizational objectives of Solidario Bank by the case study of “The
New Brand Campaign”. For this purpose the Communication Management Bridge evaluation
tool was applied, which consist on a close approach and investigation process within the
organization; using the semi-structured interview conceived for every stage that this

evaluation tool refers to.

Data are relevant and its analysis remarks the importance of the communication evaluation
process and the appropriate communication management models application in order to

articulate the initiatives executed from this area.

The results showed the contribution of this brand communicational campaign to the Bank
mission and also the necessity of establish a communication politics that leads the

communication management of this organization.

Keywords: Communication Management, Evaluation, Communication Management Bridge,
Communication.



INTRODUCCION

a. Temay objeto de estudio: Planificacion Estratégica en Comunicacion

La comunicacion influye directamente en el crecimiento de las organizaciones ya sea
ésta grande o pequefia, y al interior y exterior de la misma, alcanzar la meta de tener
buenas relaciones con el entorno es fruto de la comunicacion planificada, instrumento
que orienta la toma de decisiones en una organizacion; igual de importante, es contar
con una politica de comunicacion que sirva de marco para el disefio y ejecucién de todas

las acciones comunicativas.

De ahi la importancia de que las organizaciones planifiquen para tomar el control sobre
si mismas y que no sélo reaccionen frente a reglas, estimulos externos o procedimientos
viciados ineficientes, sino que logren una ejecucion efectiva, siendo la funcién de

evaluacién decisiva para obtener los resultados esperados.

Resulta imprescindible para cada organizacibn medir y evaluar sus planes
comunicacionales, ya que de éstos resultados se pueden tomar decisiones importantes
para la direccibn de la misma. Por ello, para los profesionales en comunicacion,
especialmente, en nuestro pais, estudios de este tipo son de gran relevancia ya que nos
ayudan a conocer si nuestro trabajo contribuye a la consecucion de los objetivos

organizacionales.

b. Limites del estudio que se va a desarrollar

Analisis de la planificacién estratégica utilizada en la campafia de cambio de marca del
Banco Solidario, como medio de posicionamiento de su nueva imagen, desarrollada en
el 2013, en Quito

c. Objetivos General y particulares

Objetivo General

e Demostrar, a través del estudio de caso del Banco Solidario, durante el 2013, que
la planificaciéon estratégica en comunicacion, incluida la funcion de medicion y
evaluacion de resultados, permiten determinar el aporte de la gestion de
comunicacion a los objetivos de las organizaciones.
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Objetivos Particulares

e Realizar una aproximacion a la realidad del Banco Solidario

e Analizar la contribucion de la comunicacién a los objetivos organizacionales a
partir el caso seleccionado y mediante la aplicacion de un modelo de medicion y
evaluacion al programa de comunicacibn mas importante realizado durante el
2013

e Aportar mejoras para la planificacion estratégica en la organizacion, con especial

énfasis en la funcion de evaluacion.

Facilidades u oportunidades

A partir de la aprobacién del Banco Solidario para efectuar esta investigacion, se
brindaron todas las facilidades para la obtencion de datos y acceso a diversas
fuentes, sin embargo, es importante indicar que tanto en lo referente al modelo de
gestion de la organizacién y especificamente al de la Direccion de Marketing e
Imagen Corporativa, la informacion es de caracter confidencial, motivo por el cual, no
se presentan dichos modelos, a pesar de lo manifestado, el estudio expone un
andlisis de todo lo investigado y recopilado. Este lineamiento de confidencialidad
también impidi6 que las entrevistas semi estructuradas aplicadas a diferentes
funcionarios del Banco sean grabadas, escritas y expuestas, a pesar de ello, se

agrupd la informacion sintetizada en tablas para una mejor comprension.

Explicacién de los capitulos

La informacién contenida en este trabajo de tesis nos presenta en su primer capitulo,
la realidad del Banco Solidario, sus caracteristicas principales, actividades, servicios,
productos, historia, entre otros datos que nos permitirAin conocer mas de cerca la
dinamica de esta institucion para a partir de alli, empezar con el trabajo de andlisis
de la planificacién estratégica del programa comunicacional escogido (Cambio de

marca).
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En el capitulo dos se presenta una investigacion teorica que sustenta el trabajo de
investigacion, la comunicacion al interior y exterior de las organizaciones, las
relaciones publicas, sus modelos de gestion, el método RACE, la evaluacion como
funcién y el modelo de evaluacion “Communication Management Bridge” son
abordados cientificamente como paso previo al desarrollo en si del trabajo, cuya
metodologia de investigacion es explicada en el capitulo tres, en el que se detallan

las técnicas e instrumentos utilizados para la obtencion de informacion y datos.

El capitulo cuatro abarca la aplicacion del modelo “Communication Management
Bridge” este representa en si la investigacion y el trabajo efectuado conjuntamente
con la organizacion, la determinacion de fases y el analisis de los datos obtenidos.
Finalmente, en los capitulos cinco y seis, se presentan las conclusiones a las que se
llegaron luego de la aplicacion del modelo y la propuesta de mejoras a la campafia

comunicacional estudiada, respectivamente.
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CAPITULO |
MARCO INSTITUCIONAL
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1.1 Datos principales del Banco Solidario

Razon Social: Banco Solidario

Direccion: Av. Amazonas 3887 y Corea Matriz
Teléfono: 3950600

Sitio web: www.banco-solidario.com

Redes sociales: facebook (solidariocomigo)

Sector institucional al que pertenece:

Privado (banca)

Descripcion de la actividad/actividades:

Banco Solidario ofrece soluciones financieras, disefiadas para las personas,

microempresarios y asalariados en sus necesidades de:

« Crédito
« Ahorro
* Inversion

* Servicios financieros

Funciones que catalogan a la Institucion como un “banco comercial’, sus actividades
financieras y comerciales han ido evolucionando desde su creacion y van mas alla de
la custodia del dinero y el cambio que ofrecian inicialmente, perfeccionando estos

procesos rapidamente.

Historia:

Segun la informacion publicada en la pagina web del Banco Solidario, esta institucion
financiera nace en 1996 con la “misién social” de atender a los ecuatorianos con
microcréditos, un mercado totalmente desatendido por la banca tradicional, a partir
de lo cual, en los afios subsiguientes se fueron creando diferentes productos

justamente enfocados en este segmento (microcréditos).
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En la pagina web del Banco Solidario encontramos, a proposito de su creacion, la
siguiente publicacion:

Una historia de apoyo a la microempresa: Banco Solidario

Nacimos en 1996, con la misioén social de brindar crédito a personas de alta
vulnerabilidad econdémica. Desde el inicio, nuestro enfoque fue de dar
servicios a la microempresa que era un segmento desatendido por la banca
tradicional y de vital importancia para generar oportunidades de progreso
sostenible. En Latinoamérica, fuimos el primer banco especializado en
microcrédito con capital 100% privado, y el primero en Ecuador en dedicarse
con exclusividad a esa forma de operacion financiera. Somos un claro
innovador en las microfinanzas por nuestra metodologia, practicas de
evaluacion y herramientas de gestion de riesgo. Hemos apoyado a casi medio
millon de microempresas, a las cuales hemos desembolsado 3 mil millones de
dolares en crédito (Integracion de dos modelos exitosos: Solidario y

Unibanco, http://www.banco-solidario.com)

El cambio de accionistas y administracion en el 2006 dio lugar a conformar alianzas

estratégicas con el Unibanco “... los dos bancos trabajaron con un convenio de
asociacion para compartir conocimientos, estandarizar procesos y brindar servicios
compartidos en beneficio de sus clientes” (Integracién de dos modelos exitosos:

Solidario y Unibanco, (http://www.banco-solidario.com)

Unibanco se cre6 como una institucién involucrada también en la gestion y
otorgamiento de microcréditos y de créditos sin garantia, que opera en el pais desde
1994.

El principal producto del Unibanco fue la tarjeta de compras “Cuotaféacil”, creada para

la poblacion de clase media que no podia acceder a una tarjeta de crédito por el

perfil que se requeria para su concesion. La idea de este producto era dar al cliente

la posibilidad de escoger los plazos para pagar sus compras. Entre sus logros
15



principales, sin duda, se cuenta la exportacion de su modelo de gestion a otros

paises como PerU, a través de la Financiera Universal.

En el 2013, ambas instituciones bancarias integran sus modelos de gestién, el
banco unificado Solidario S.A. — ha integrado sus bienes (activos, pasivos,
patrimonio), clientes, colaboradores y tecnologia. Sobre la historia de creacion y

evolucion del Unibanco, en su sitio web, esté disponible la siguiente informacion:

Una historia ofreciendo soluciones para la economia familia: Unibanco

Fuimos desde 1994 la puerta de entrada al sistema financiero nacional para
més de un millébn de ecuatorianos no atendidos por la banca tradicional, con
productos que ayudan a resolver y organizar sus necesidades cotidianas,
como alimentacion, vestimenta, gastos del hogar, educacién, salud, etc.
Hemos otorgado 45 millones de pequefios créditos.

Este modelo, pionero por su especializacion, colocacion masiva de crédito,
incorporacion de canales de fuerza de ventas y de cobranza formal, ha
demostrado que la inclusién financiera responsable si se puede hacer de
manera sostenida y rentable, mejorando la calidad de vida de los clientes.
Ademas de manejar pequefios créditos, las personas construyen historial
crediticio, aprenden el manejo de herramientas financieras y acceden a
multiples servicios. (Integracion de dos modelos exitosos: Solidario y

Unibanco, http://www.banco-solidario.com)

En el siguiente grafico, a modo de resumen, se detallan los acontecimientos mas

importantes en cada institucion antes de su consolidacion:
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UniBanco y nace
wlBancointegrado
Solidane,

Grafico 1 “Hitos del Banco Solidario”. Fuente: https://banco—solidario.com

1.1.1 Lineamientos de accion, tomados del sitio web del Banco Solidario:

Filosofia:

Juntos construimos cada dia un mejor Ecuador / Contribuir al progreso y a la
calidad de vida” Somos una organizacion para todos, diferente, social y
pionera en ayudar a nuestros clientes y sus familias a realizar su mision de
vida. Creemos en el pais y en su gente. Apoyamos al progreso de grandes
segmentos de la poblacion. Formamos un equipo humano especializado,

creativo, integro, comprometido, cercano y entusiasta.

Misién:

Contribuir al progreso y a la mejora de la calidad de vida de los
microempresarios y trabajadores de los grandes segmentos de la poblacion
ecuatoriana, con productos y servicios financieros adecuados a sus
necesidades, a través de un equipo humano que hace de esta misién parte de

su vida

17


https://banco�solidario.com/

Vision:

Liderar la inclusion financiera y social de grandes segmentos de la poblacion,

construyendo una red de relaciones de mutuo beneficio

Valores

Etica: actuamos con integridad, honradez, prudencia y respeto.

Entusiasmo: disfrutamos de nuestro trabajo porque amamos y creemos en
lo que hacemos.

Solidaridad: respetamos y valoramos a los demas con sus necesidades,
intereses y responsabilidades, para alcanzar juntos crecimiento y desarrollo
sostenible.

Responsabilidad: hacemos las cosas bien desde el principio, con

eficienciay perseverancia, en beneficio de nuestros clientes y de la sociedad

Principios:

11.2

Logo

Creemos en la gente por lo que es, mas que por lo que tiene
Valoramos el esfuerzo de la gente para juntos crecer
Cuando los pequenios crecen, un futuro grande se levanta
Hacer de la mision del banco parte de nuestra mision de vida

Estar en el corazén de nuestros clientes

Identidad Visual:

En cuanto al logo, anteriormente a la unificacion de los bancos Solidario y Unibanco,

cada institucion manejaba su logo individual, desde el 2013 se maneja el logo y

slogan “Solidario Conmigo”

Solidario

conmigo

Figura No. 2 Logo Banco Solidario. Fuente: Banco Solidario
18



Figura No. 3 Logos anteriores a la unificaciéon de Banco Solidario Fuente: Banco Solidario

1.1.3 Localizaciéon y dimensiones:

El Banco Solidario tiene su agencia matriz en Quito, adicionalmente, tiene oficinas
principales en Guayaquil, Cuenca, Ambato y 74 puntos de atencion en todo el pais
(agencias sucursales, oficinas de microcrédito, cajas en Almacenes Japon u Orbe).

1.1.4 Identificacion organizativa (organigrama de funcionamiento).

Estructura organizacional de primera linea

Il Gobierno

B Gestion

I Comercial
Directorio Gonzalo Martinez [ Apoyo

e
- Control : .
Flnanclero & i i i i i

Fidel Carlos Eduardo Claudio Fidel Federico Edison Eliana Giovanni Sandra Mario  Crisstian
Duran* Bambino Vaca Matus Duran Sauerbrey Viteri Arostegui Loaiza Vaca Carrasco  Olalla

* Fidel Duran liderara la creacién de la nueva area de Marketing Estratégico

Figura No. 4. Estructura Organizacional de Primera Linea. Fuente: Banco Solidario
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1.1.5 Identificacion de la funcion de Comunicacion en el organigrama.

El departamento de Marketing Estratégico, que actualmente se denomina Marketing
e Imagen Corporativa (aunque su reforma no consta oficialmente en el organigrama)
se ubica en la primera linea de accion, funciona como gerencia de departamento y
reporta su gestion a la Gerencia General.

Instituciones con las que se relaciona (Mapa de Publicos):

Instituciones con las que se relaciona el Banco Solidario

Publico externo Publico Interno

Clientes

Medios de Comunicacion

Proveedores

- Directivos, accionistas y
Distribuidores colaboradores

Instituciones del sector
(competencia)

Instituciones de Gobierno
Figura No. 5 Mapa de Publicos. Fuente: Elaboracion propia

Funcionamiento
El departamento de Marketing e Imagen Corporativa tiene como gerente responsable
a la Lic. Elizabeth Garcia, quien dirige un grupo de ocho personas, que trabajan bajo

dos grandes objetivos:

e Posicionar la imagen de la institucion, estableciendo lineas de comunicacién

bilaterales para obtener una retroalimentacion de su publico objetivo.

e Lograr una cultura organizacional, motivando a los colaboradores y acrecentando

su sentimiento de pertenencia a la misma.

Bajo estos objetivos, se elabora el plan estratégico anual, documento en el que se

incluyen los planes, programas y acciones que se ejecutaran y sus presupuestos.

20



Segun Patricia Ayala, funcionaria de la Direccién de Marketing e Imagen Corporativa,
el presupuesto asignado al departamento a mediados de junio de 2013 (fecha de
unificacion de marcas) fue de aproximadamente 3°613.000 USD.

Adicionalmente al plan anual, el &area desarrolla otras funciones detalladas a

continuacion:

o Disefio de productos comunicacionales de acuerdo a los requerimiento de
cada gerencia, para lo cual deberan coordinar con los responsables de cada
Departamento de la primera linea para obtener la informacion necesaria para
la elaboracion de campafas publicitarias y otros productos comunicacionales.

e Disefio campanfias publicitarias para los productos y servicios del banco

e Coordinaciones con la Agencia de Publicidad contratada para el disefio de
productos comunicacionales

e Organizacién de eventos institucionales internos y externos

e Creacion de una cultura institucional creando canales de comunicacion
interna efectivos.

¢ Disefio y mantenimiento del portal web de la Institucion; medicién de niamero
de visitas.

e Contratacion de estudios de mercado.

¢ Ademas, se ha designhado un responsable por cada uno de los productos que

ofrece el banco, tales como “Olla de Oro”, “Tarjeta Cuotafacil”’, entre otros.

Este departamento no trabaja bajo una politica comunicacional especifica, mas bien

enfoca sus estrategias y acciones al cumplimiento de objetivos de cada proyecto.

Para atender los requerimientos comunicacionales de cada departamento, siguen el

siguiente esquema basico:

e Cada departamento fija un objetivo cuantitativo o cualitativo segin su
requerimiento (incrementar ventas, disminuir riesgos financieros, crear un
clima laboral agradable, etc.) para lo cual se ha disefiado un formato
denominado “Brief de Marketing Creativo” en el cual se detallan los datos

necesarios para el trabajo del equipo comunicacional.
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NOMBRE DE CAMPANA

ELABORADO POR:

FECHA:
ESTADO:
Tabla de Contenido:

1. ANTECEDENTES. ... e 2
2. OBJETIVO DE LA CAMPANA: 2
3. GRUPO(S) OBJETIVO(S) oo 2
4 CARACTERISTICAS DELGRUPO OBJETIVO: 2
5 METAS COMUNICACIONALES: 2
B.  DETALLE: o 2
7. MEDIOS-PIEZAS SUGERIDAS e 2
B P RESU P E S T e 2
0. CRONOGRAMA: e 3

Figura No. 6. Brief de Marketing Creativo. Fuente: Banco Solidario

e Marketing e Imagen Corporativa se encarga de analizar la informacion del
“Brief” y con base en estos datos, se disefia la arquitectura general del
plan comunicacional y se determina el orden cronoldégico como de los
pasos a seguir para el cumplimiento de objetivos.

e A partir de estos datos, se disefian los programas comunicacionales, la
eleccion de estrategias y descripcion de las acciones a desarrollar.

¢ Finalmente se establece el plan comunicacional.

Como nos indica la responsable del &rea, se ha identificado la necesidad de evaluar
los procesos de la unidad, por lo cual, se esta trabajando en disefiar o establecer un
sistema de seguimiento y control, posiblemente auditorias de comunicacién y

estrategias publicitarias, evaluacion de campafa, entre otros.
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Ademas el area de comunicacion trabaja conjuntamente con el departamento de
Recursos Humanos para la atencion de los clientes internos, fomentar una cultura

organizacional, un ambiente agradable y lograr que los colaboradores se identifiquen
con el cliente

30:”&35 Mas

de excelente trabajo

Estos son los numeros gue nos importan mas, eso nos hace diferentas,

www.banco-solidario.com

Figura No. 7. Disefio de producto comunicacional interno. Fuente: Banco Solidario
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CAPITULO I
MARCO TEORICO CONCEPTUAL
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2.1 La comunicacidn en las organizaciones

La comunicacion dentro de la vida de los seres humanos es el elemento que ha
permitido que las sociedades se desarrollen a través de la historia (Cardus, 2003,
pag. 47). Tecnologia, leyes, medicina, ciencia, filosofia... todos estos elementos

han sido posibles solamente por medio de la comunicacion.

Segun las palabras de Miguel Roiz (2002), “la comunicacion, la cultura y la
politica se encuentran enlazadas” (pag. 19) y esta premisa puede ser aplicada
tanto a sociedades como a compafias ya que se debe considerar que una
organizacién también cuenta con una cultura y una politica que gobierna a la
empresa. Ademas, la comunicacion permite en ambos casos informar, crear
opinion y recibir datos valiosos sobre el publico, la actuacion de la compafiia y el

entorno.

La comunicacion es inherente a las organizaciones, es decir, existe aunque no se
la estudie; es evidente el aporte que da a la organizacion como parte de su éxito.
Con el transcurso del tiempo directivos y gerentes de todo tipo de empresas han
ido evidenciando que el buen desempefio de su organizacién no solo se basa en

ofrecer un buen producto o servicio, sino en la calidad de sus comunicaciones.

En este sentido y para comprender la importancia de la comunicacién en las
empresas, cabe citar la comparacion que ha hecho Andrade (1991) en su libro

Comunicacién Organizacional Interna: proceso, disciplina y técnica (p. 9):

La comunicacién es para la empresa el equivalente al sistema
circulatorio de un organismo animal o humano: permite que la sangre,
gue en este caso es la informacion, llegue a todos los rincones del
cuerpo y les proporcione el oxigeno necesario para Su sano
funcionamiento y, por lo tanto, para la sobrevivencia misma del
sistema. Si no hay una buena irrigacion, sobrevendran enfermedades

que llevaran finalmente a la muerte (p. 9)
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Es natural que se desarrollen procesos comunicativos dentro de una compairiia
ya que todas ellas se encuentran constituidas por individuos que son
esencialmente sociales y, por ende, comunicativos. No obstante, no solo es
necesario que la organizacion cuente con canales y procesos de transmision de
informacién sino que estos se encuentren adecuadamente gestionados para que
permitan un trabajo eficaz y eficiente de la organizacion, una recoleccion de
datos pertinentes para la toma de decisiones y un desarrollo de la imagen de la
compafiia a todos los niveles, caso contrario, la ausencia de procesos
comunicativos adecuados puede dar lugar a conflictos y situaciones que atenten
contra la eficiencia, productividad y al buen clima laboral, dificultando la mejora
continua de cada uno de los procesos de la empresa; de hecho, son varias las
empresas que tienen inconvenientes de diversa indole y gravedad, desde cosas
sencillas, que a pesar de serlo, son lo suficientemente importantes como para

trabar la toma de decisiones o crear inconformidad en el recurso humano.

Ademas de lo expuesto, cabe recalcar que una organizacion efectiva tiene que
contar con colaboradores motivados, siendo prioritario fomentar un liderazgo
positivo; igualmente importante resulta el proceso de retroalimentacion que
derivard en aunar esfuerzos mutuos para alcanzar los objetivos y mision de la
empresa y, para con un equipo de trabajo motivado, que se sienta identificado
con la filosofia de la organizacién, es necesario conocer a fondo lo que pasa al
interior de la misma; este trabajo nos permitira conocer qué estamos haciendo
bien, y de igual forma, qué estamos haciendo mal; tan importante como conocer
lo que sucede al interior de la organizacién lo es el conocer lo que pasa fuera de
ella, es decir, las relaciones que se mantienen con clientes, proveedores, otras

organizaciones o entidades publicas.

211 Comunicacion organizacional

La comunicacion organizacional puede ser entendida como un proceso social;
un conjunto de mensajes que es intercambiado entre dos o0 mas miembros de
una organizacion, ya sea al interior o con los publicos externos que se da de

muchas formas y utilizando diferentes canales.
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También puede ser entendida como una disciplina, al ser un campo del
conocimiento humano que estudia la forma en que se da el proceso de
comunicacion al interior de una organizacion, también se la concibe como un
conjunto de técnicas y actividades, ya que a partir del conocimiento que surge
luego de la investigacion se pueden proponer estrategias 0 procesos para
facilitar la relacion entre la organizacion y sus miembros con los publicos

externos.
2.1.2 Tipos de comunicacion organizacional

Justamente en relacién a los publicos con los que se relaciona una organizacion,

se pueden identificar dos tipos de comunicacion:
Comunicacion Organizacional Interna

Busca alcanzar los objetivos institucionales mediante un proceso
comunicacional eficiente que permita una interrelacion agradable entre los
colaboradores y un buen clima laboral, a continuaciéon la definicion de

comunicacion interna segun Horacio Andrade (2005):

Conjunto de actividades efectuadas por la organizacion para la
creacion y el mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus
miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacion que
los mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con

su trabajo al logro de objetivos organizacionales (p. 17)

Formas de comunicacidon interna

Al interior de las organizaciones se ha establecido formas de comunicacion
denominadas “redes de comunicacién” cuya direccion es descendente,

ascendente, horizontal, entre otras.
Comunicacién ascendente

En esta forma de comunicacion los colaboradores de rango inferior transmiten
la a sus superiores para que sean ellos quienes toman las decisiones, el
traspaso de mensajes puede tener varios filtros, para que a los directivos y

gerentes llegue solo lo necesario para la toma de decisiones, la desventaja de
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la comunicacion ascendente es que pueden retenerse datos muy importantes
en estos llamados “filtros”; varios factores inciden en la comunicacion
ascendente, tales como el clima laboral, motivacién en los colaboradores,
estructura organizativa, cultura organizacional, entre otros, ya que, por
ejemplo, si un grupo de trabajo se auto dirige, puede solventar sus problemas

de acuerdo a la capacidad que tengan de autorregulacion.
Comunicacion descendente

Se relaciona directamente con actividades directivas y de control ya que los
gerentes y directivos asignan las tareas, fijan metas y objetivos,
consecuentemente, también controlan los resultados. Esta podria ser una
forma de comunicacién efectiva ya que existen directrices claras de hacia
donde ir, sin embargo, se limita la informacién que llegara a los niveles
inferiores, situacién que podria tornarse contraproducente especialmente en
cuanto a motivacion del personal subordinado. Segun la informacién
publicada en la pagina web del Centro de Estudios de la Economia Cubana
de la Universidad de la Habana, existen errores que no se deben cometer por

parte de los directivos de la organizacion:

e No entender que la informacion instruye y esclarece roles a los

diferentes miembros

e Buscar la dependencia informativa de los otros, considerando la

méxima de qué informacion es poder
e No confiar en sus subordinados.

¢ Lainformacién puede ser excesiva y distraer a los subordinados de

sus tareas centrales (http://www.ceec.uh.cu/sites/default/files/).

Existen varias investigaciones en las que se exponen otras formas de

comunicacion, como la vertical (ascendente — descendente), la horizontal

(ascendente — descendente), verbal, no verbal, grupal, intergrupal, intragrupal,

institucional, formal, informal, entre otras clasificaciones.

A partir de lo expuesto, se puede determinar que la comunicacibn es una

actividad que se desarrolla a todo nivel y por tanto su efectiva aplicacion es

responsabilidad de todos los miembros de la organizacion, por ello, cada dia
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mas empresas crean areas exclusivas para desarrollar y aplicar procesos

exitosos de comunicacion.

Comunicacion Organizacional Externa

Tan importante como mantener redes de comunicaciéon interna efectivas,
resultan las relaciones entre organizaciones, las actividades de la empresa
con otras entidades con las que comparte algun tipo de interés, ya sea
comercial, legal e incluso competitivo son esenciales para el buen
funcionamiento de la empresa. M&s aln si hablamos de los consumidores de
nuestros productos o servicios, el trabajo del comunicador debe ir mas alla del

servicio con la retroalimentacion.

Crear una imagen positiva de la organizacion es el objetivo principal de la
comunicacion externa, que se ve reflejada en el entusiasmo, sentido de
permanencia e identidad de sus colaboradores y empleados; al mejorar las
relaciones laborales inmediatamente se transmite una imagen positiva hacia
fuera. La imagen que transmite la empresa a la sociedad satisfard a la
necesidad de estatus y prestigio en sus empleados.

Kreps (1990) encontrd lo siguiente:

Las organizaciones e individuos con los cuales tienen contacto directo
los representantes de la organizaciébn, se conocen como entorno
relevante de la organizacion. La comunicacion externa permite a los
miembros de la organizacién coordinar sus actividades con los de su

entorno relevante (p. 21)

La comunicacion externa se refiere a la interrelacion de los elementos internos
de la organizacidbn con su entorno externo, que estan conectados por el
intercambio de flujos de mensajes; este resulta ser un proceso indispensable
para crear lazos con la sociedad. Al respecto, el mismo Kreps (1995) manifiesta
que “la comunicacion externa en las organizaciones implica dar y recibir

informacion entre las organizaciones y sus entornos relevantes” (p.254)
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Funciones de la Comunicacion Externa

La comunicacion con los clientes, proveedores, empresas del mismo sector,
empresas de gobierno, y publico en general, como lo determinamos
anteriormente, es primordial y no solo esta enfocada a los departamentos de
relaciones publicas, marketing, prensa, mercadeo o comunicacion corporativa,
sino también a todos los miembros de la organizacién que realizan funciones de

comunicacion externa y difusién de informacion y de la imagen de la institucién.

Los sistemas de comunicacién interna y externa son interdependientes y hay que
gestionarlos coordinadamente, no obstante, se evidencia una tendencia a
fortalecer la comunicacion externa en detrimento de la interna. Segun la
informacién publicada por Beatriz Soto en el portal web de la revista digital
Gestién.org, existen varios tipos de comunicacion externa y es importante
identificar cual de ellas se debe aplicar en cada organizacién.
(http://www.gestion.org/recursos-humanos/clima-laboral/4371/la-comunicacion-

externa-en-la-empresa/).

e Comunicacion externa estratégica: busca conocer
profundamente a la competencia, sus variables econdmicas,
evolucion, etc.; también es importante conocer las leyes que

regulan la actividad que realiza la empresa.

e Comunicacidn externa operativa: utilizada para el desarrollo
diario de la actividad de la empresa, es la mas importante ya que
lleva las comunicaciones de las organizaciones a sus publicos

externos.

e Comunicacion externa de notoriedad: busca dar a conocer las
actividades de la empresa y sus productos o servicios, es decir, se
encarga del marketing, publicidad, promociones y todas las

actividades gque buscan que la empresa sea conocida.

Estos tipos de comunicacion tienen como objeto el bienestar general de la
organizacion, promocionando sus actividades, productos y servicios, ademas de

lograr una imagen positiva.
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Si comunicar los aspectos positivos de la organizacion es importante, mucho
mas lo es comunicar noticias negativas o estados de crisis que puedan surgir,
incluso antes de que se den a conocer por otros medios; informar que se esta
trabajando en solventar algun inconveniente es primordial, como parte de la

funcién de transparencia.

El entorno en la organizacion

El entorno de una organizacion lo componen los elementos externos que
influyen en su desempefio, el principal actor, sin duda, es el cliente, pero también
se debe tomar en cuenta a los representantes de otras empresas, del gobierno,
intermediarios, proveedores y todos con quienes la organizacibn mantiene
contacto y comunicacion periédica o permanente. La informaciébn que se
intercambia en el entorno (flujo de mensajes) contribuye a detectar dificultades
en todos los procesos que lleva a cabo la organizacion, tanto en lo que se esta
haciendo bien, como en lo que hay que mejorar.

La empresa envia y recibe informacién de su entorno. Se determinan dos

actividades interrelacionadas en la comunicacion externa (Kreps, 1990 p. 145):

e El envid de informacion a los representantes del entorno

e La busqueda de la informacion.

Comunicacioén con los clientes

Como se expuso anteriormente, los clientes son el motor que da vida a la
empresa, su razon de ser, por ello, los sistemas de comunicacién deben ser
eficientes y efectivos, que nos garanticen alcanzar un gran impacto, es decir,
debemos poner al alcance del cliente todos los datos acerca de la empresa,
objetivos, politicas, practicas, filosofia, productos — servicios, actividades en pro

de la sociedad (responsabilidad social), etc.

Esta informacion debe ser clara y estar facilmente disponible para clientes y
usuarios de nuestros productos — servicios, de igual forma, se debe facilitar la
interaccion y retroalimentacion; hoy por hoy, la mayoria de organizaciones tienen

sitios web en los que se pone a disposicion de los internautas toda la
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informacion de la empresa, su historia, filosofia, mision, vision, y también ofrecen
la posibilidad de interactuar en linea. Ademas, se puede brindar informacion a
través de oficinas especializadas o utilizar medios directos como folletos,
volantes y todo tipo de material de apoyo.

2.1.3 Las organizaciones como sistemas orientados a objetivos

Administracion por objetivos

Toda organizacion busca alcanzar objetivos y orientarse al logro de
resultados coherentes, especificos, priorizados, que permitan un

mejoramiento continuo de su gestion.

Existen varias definiciones para “administracion”, que se pueden resumir en
las actividades y procesos que se dan al interior de una organizacion,
disefiado y aplicado adecuadamente gracias a la eficiencia y optimizacién de
recursos. La administracion establece objetivos y resultados que se esperan
alcanzar, enfatizando la cuantificacion, medicién y control para comparar los
resultados alcanzados con los esperados. Estos niumeros (objetivos) orientan
el trabajo de los gerentes hacia un resultado medible, comparable y de gran

importancia.

Peter Drucker (1991) es el principal propulsor de la filosofia de la
Administracion por objetivos (APO), quien asegura que administrar es
equilibrar varias necesidades y objetivos, donde el desempefio y los

resultados afectan directa y vitalmente la prosperidad del negocio.

Segun Edward C. Schleh (1961), la administraciéon por resultados, “se basa
en que el mejor desempefo esta directamente relacionado con el grado en
que sus objetivos estan expresados”, es decir, integrar el trabajo en equipo

con los objetivos globales de cada organizacion.

Administrar por objetivos es una de las estrategias mas difundidas; su
aplicacion cambié la forma tradicional de administrar ya que estos objetivos le
dan a la empresa directrices claras de un fin comin, aumentando las

posibilidades de prever, da las riendas a los gerentes y administradores para
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dirigir el destino de la organizacion, para lo cual la planeacion y el control
juegan un papel preponderante.
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Figura No. 8 “Proceso de Ila Administracion por objetivos” fuente:
http://repositorio.ute.edu.ec/bitstream/123456789/6439/1/18418 _1.pdf

2.1.4 Los comportamientos organizativos y la comunicacion

El comportamiento organizativo es el estudio y aplicacion de conocimientos
que se relacionan con la forma en la que las personas actian al interior de la
empresa, es decir, su campo de estudio es la organizacion. La relacién entre
el comportamiento organizacional y el comportamiento humano esta
intimamente ligada, Su objeto concreto de estudio es el individuo como tal y

sus relaciones grupales al interno de la organizacion.

Los elementos fundamentales en el comportamiento organizativo son tres:

e Las personas forman la organizacion, individualmente y en grupos;

la organizacion no podria existir sin las personas que la integran
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e La estructura establece las relaciones entre personas al interior de
la organizacién cuyo elemento importante es el formado por las
relaciones de jerarquia.

e La tecnologia facilita la eficiencia en las personas, por lo cual se
pueden alcanzar nuevos objetivos, que no eran alcanzables sin la

tecnologia, misma que puede ser de diversa indole.

El entorno influye en el comportamiento de las organizaciones y de las
personas, las organizaciones estan en constante cambio para adaptarse a su
entorno, y por ende, los individuos que conforman la empresa, también estan
en constante cambio, por ese motivo es importante para directivos de
personal o recursos humanos conocer el comportamiento organizativo, ya que
permite crear un ambiente laboral agradable y una cooperacién mutua que

satisface los objetivos del personal y de la organizacion.

La comunicacion al interior de las organizaciones es un tema importante y
sensible ya que de su efectividad depende el 6ptimo desarrollo de sus
actividades; al existir deficiencias en la comunicacion interna facilmente se
puede caer en situaciones conflictivas como malos entendidos, instrucciones
confusas, malinterpretaciones, derivando en un clima laboral incobmodo y
desagradable que a corto plazo afectara la produccién de la organizacién. La
comunicacion va mas alla del traspaso de informacién, resulta mas compleja

que esto y justamente en esto radica la relevancia de su manejo eficiente.

Segun la autora Gisselle Pascual (2013) en su publicacion “La Comunicacién
Efectiva en las Empresas” existen algunas barreras para la comunicacion
efectiva, como la generalizacién, en la que se saca una conclusion general a
partir de un sola experiencia; la eliminacién, que se refiere a la ausencia de
informacion y la distorsion relacionada con la “transformacion de la realidad
percibida en una representacion interna y que se asegura es la Unica opcion

verdadera” (http://www.eoi.es/blogs/mintecon/2013/06/11)
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Cuando un mensaje se origina ya sea en un nivel directivo o el nivel inferior
de la empresa, su recorrido por varios receptores origina su cambio ya sea

leve o gravemente, que a la final puede resultar en informacion totalmente

diferente a la originada inicialmente.

La Comunicacion

o

Figura No. 9 “La comunicacion” fuente :http://www.eoi.es/blogs/mintecon/2013/06/11/la-

comunicacion-efectiva-en-las-empresas/

Retomando lo referente a las formas de comunicacion interna, podemos decir
gue de las experiencias y estudios realizados sobre el tema, la comunicacion
lateral y diagonal resulta efectiva para tratar los problemas organizacionales ya
gue incluyen a los colaboradores de todas las areas; en este sentido,
nuevamente, se debe resaltar la importancia del trabajo de las areas de

comunicacion.

2.1.5 El enfoque sistémico y los modelos de relaciones publicas (funcién

directiva)

Ludwing Von Bertalannfy, representante de la teoria clasica de sistemas, definié
al sistema como un conjunto de elementos que se encuentran separados de su
entorno, el objetivo de este investigador era conocer y analizar las propiedades

de todos los sistemas
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Contrario al pensamiento de Ludwing Von Bertalannfy, Luhmann (1990) postula
“...La relacion entre sistema y entorno es fundamental para la caracterizacion del
sistema, y el sistema se define siempre respecto a un determinado entorno” y la
condicion autorreferencial de los sistemas por la capacidad que tienen de
establecer relaciones consigo mismos y de diferenciarlas con su entorno.
Luhmann propone la existencia de diversos sistemas, sociales, psiquicos,
organicos, cibernéticos, haciendo énfasis en el sistema social ya que su buscaba
una teoria que se aplique a la observacion de la sociedad contemporanea (p 31-
53).

A partir de estas premisas, podemos decir que el enfoque sistémico busca
comprender el funcionamiento de la sociedad desde una perspectiva total

(integral e integradora), su importancia radica en la relacion de sus componentes

El enfoque sistémico, por tanto, se contrapone al individualismo metodoldgico,

una definicién al respecto la encontramos en el portal web wikipedia.org es

Un método ampliamente utilizado en las ciencias sociales, sostiene
gue todos los fendmenos sociales -estructura y cambios- son en
principio explicables por elementos individuales, es decir por las
propiedades de los individuos, como pueden ser sus metas,
sus creenciasy sus acciones. Sus defensores lo ven como una
filosofia-método destinada a la explicacion y comprensién amplia de
la evolucion de toda la sociedad como el agregado de las decisiones
de los particulares. En principio es un reduccionismo, es decir una
reduccion de la explicaciébn de todas las grandes entidades con
referencias en las mas pequefias

(http://es.wikipedia.org/wiki/Teor%eC3%ADa_de_sistemas).

Siendo que la comunicacion cumple un rol basico en los sistemas sociales, de

alguna forma, regula y estabiliza la constitucion de los sistemas sociales.

36


http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9todo_sociol%C3%B3gico
http://es.wikipedia.org/wiki/Ciencias_sociales
http://es.wikipedia.org/wiki/Individuo
http://es.wikipedia.org/wiki/Determinismo
http://es.wikipedia.org/wiki/Creencia
http://es.wikipedia.org/wiki/Evoluci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Reduccionismo

Lopez Amador (2011) sostiene que enfoque sistémico aplica a muchas
disciplinas y mas aun en lo referente a comunicacion ya que no existe

comunicacion sin interacciones (http://www.dircomsocial.com/profiles/blogs)

Dentro de una organizacion, cada actividad ya sea productiva, comunicacional o
de otra indole debe relacionarse con el todo. El sistema deberd sostener por
componentes que interactien entre si para lograr los objetivos generales del
todo. El rol del comunicador en un engranaje indispensable en la estructura de la

organizacion

Segun Quintero, en su publicacion “Epistemologia de las Relaciones Publicas”
disponible en revista electronica Razon y Palabra No. 70, el modelo sistémico

esta caracterizado por:

e Referir la Teoria General de Sistemas.

e Conceptualizar la organizacion como un sistema abierto.

e Interpretar el rol del individuo como hombre funcional.

e Establecer mediciones de resultados (eficiencia).

e Interaccién de organizacién y entorno dada su cualidad de sistema abierto
(http://www.razonypalabra.org.mx/N/N70/Articulo%2020.%20Epistemologi

a%20d%20e%20las%20Relaciones%20Publicas.pdf).

Estas caracteristicas del modelo sistémico, en funcién de una organizacion,
permiten que la planificacion se ejecute por medio de estrategias de
coordinacion de objetivos, de igual forma, los directivos tomaran decisiones
en interrelacion con los subsistemas existentes, en funcién del cumplimiento

de objetivos, que necesariamente exige que los procesos sean evaluados.

Las relaciones publicas son una funcién directiva ya que evalla la actitud de
los publicos, planifica y ejecuta planes, programas y proyectos para lograr la

aceptacion del publico.
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Del estudio de varios autores (Long, Hazleton Jr., Xifra) podemos concluir que
las relaciones publicas son una funcion directiva comunicacional a través de
la cual las organizaciones modifican o mantienen su entorno para alcanzar los
sus objetivos. El nexo de las Relaciones Publicas con el entorno, hace que
esta disciplina tenga un enfoque sistémico. Incluso, como lo afirma Xifra
(2005), las relaciones publicas priorizan la gestidn, prevencion y solucion de
los conflictos entre el comportamiento de una organizacion y la percepcion de

sus publicos (p. 76)

Como funcion directiva, las relaciones publicas, alcanzan su maxima eficacia,
cuando a través de la evaluacion de resultados, pueden ser parte de la toma
de decisiones importantes para la organizacion, el proceso de esta disciplina

funciona bajo el siguiente esquema:

e Recoleccion y andlisis de informacion: que consiste en obtener
datos de diversas fuentes sobre un determinado problema, analizar
la informacién y hacer propuestas y observaciones a la direccién
para la toma de decisiones.

e Disefio de planes, programas y proyectos: A partir de lo
anterior, se disefian planes, programas y proyectos de accion, que

luego serén valorados y evaluados.

Los profesionales de las relaciones publicas se sitGan, por asi decirlo, en un
punto intermedio entre el interior y el exterior de la organizacion, por ello, los
elementos clave para su eficiente desarrollo seran basicamente los que

detallo a continuacion:

Asesoria: a directivos en la toma de decisiones

e Investigacién: de actitudes y comportamiento de los publicos
objetivos, para, con base en ello, formular estrategias de accion,
contenidas en planes, programas o proyectos.

e Relacién con los medios de comunicacion: en funciéon de los
intereses de la empresa

e Relacién con el personal o colaboradores de la institucion:

fomentar la comunicacion interna.
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e Ademds, se relaciona con la comunidad, entorno de la
organizacion, con entes de gobierno, empresas del mismo sector

econdmico, instituciones financieras, entre otras.

Las relaciones publicas ayudan a las organizaciones a posicionarse en el
mercado, a crearse una imagen positiva y una reputacion positiva en el sector

de su actividad comercial

Modelos de Relaciones Publicas

Segun Xordi (2007), las relaciones publicas es la disciplina que se encarga de
los procesos de comunicacion, ya sea al interior de la organizacion, entre
instituciones o con los publicos externos que se relacionan con ellas,

generando lazos de confianza e interés mutuo (p. 75 — 77).

James E Gruning, tedrico de las relaciones publicas, establecié cuatro
modelos de relaciones publicas, con base en los estudios que efectud al
interior de las organizaciones y a los conocimientos empiricos que poseia
sobre el tema, bajo los criterios de direccién: unidireccionales y
bidireccionales; y, de equilibrio de los efectos obtenidos: asimétrico versus

simétrico. Estos modelos son:

Modelo de Agente de Prensa:

Este modelo busca persuadir mediante la propaganda. La comunicacion es
unidireccional, desde la organizacibn hasta los publicos, no existe
investigacion sobre los publicos objetivos, es modelo antiguo, que se enfoca
en evaluar la informacion de la organizacidn que se encuentra en los medios

de comunicacion, o en el nUmero de asistentes a un evento.
El objetivo del modelo de agente de prensa es lograr notoriedad, ganar una

imagen, pero no se preocupa por un entendimiento mutuo entre el cliente y la

organizacion.
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Modelo de informacién publica.

Su objetivo basico es la difusibn de informacién, no necesariamente
persuasiva, es un modelo unidireccional porque la comunicacién fluye de la
organizacion a los publicos. vy Lee (1900 — 1920), defiende este modelo,
planteando que las organizaciones deben poner a consideracion de los
medios todo tipo de informacién, positiva o negativa con un enfoque de
verdad y transparencia, actualmente, este modelo es aun aplicado en

empresas de gobierno o sin fines de lucro.

Los profesionales que ponen en practica este modelo de Relaciones Publicas

planifican sus estrategias de accion sin una investigacion previa.

El modelo asimétrico bidireccional

Tiene como objetivo persuadir a los publicos con una base cientifica, por
primera vez se aplica la investigacién para profundizar en los intereses y
motivaciones de los publicos para que éstos tengan una aceptacion de la

organizacion y ésta a su vez, cuente con su apoyo.

La comunicacion es bidireccional, ya que fluye directamente hacia el publico y
se recibe una retroalimentacion desde los clientes (feedback), sin embargo, el
modelo es asimétrico por que la organizacion tiene todo el poder sobre el
proceso de la comunicacion, el publico puede influenciarse del mensaje o
rechazarlo. Este modelo es el més practicado en la actualidad por la mayoria

de organizaciones.

El modelo Simétrico Bidireccional

Este modelo de Relaciones Publicas seria el “ideal’, busca que las Relaciones
Publicas se practiguen como mediacion entre la organizacion y sus publicos,
Su objetivo es la comprensiébn mutua, quiere lograr un equilibrio entre el

sistema de la organizacion y el resto de sistemas o subsistemas del entorno.
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Para la aplicacion de este modelo se utiliza la investigacion de los publicos
sobre su percepcion de la organizacion y conocer de qué forma ésta influye
en sus comportamientos, con base en esta informacion, se asesora a la
empresa sobre los productos y servicios de interés de los publicos objetivos,
el responsable del area funge como mediador equilibrando y persiguiendo el

bien comun para la organizacion y su entorno.

2.1.6 Laplanificacion estratégica en comunicacion: el modelo RACE

Los modelos de planificacion estratégica en la teoria de las Relaciones
Puablicas

La planificacion estratégica en las Relaciones Publicas ejerce un caracter
proactivo de las acciones para establecer relaciones entre la organizacion y
su entorno, ademas, permite efectuar proyecciones y prondsticos
prospectivos de prevencion sobre los comportamientos y reacciones de los
publicos, frente a las decisiones y actitudes de una empresa.

Alcanzar una comunicacion de excelencia es el objetivo fundamental de la
planificacion estratégica en Relaciones Publicas que permitira el cumplimiento
de la filosofia que fundamenta el actuar de cada organizacién, de igual forma,
contribuir con el alcance de su visién y de los objetivos generales asi como de

los valores institucionales.

Politica comunicacional

La eficiencia en la elaboracién y aplicacion de planes estratégicos depende,
en gran parte, en la existencia de una politica de relaciones publicas que Jordi
Xifra (2005) la define como “... una declaracién formal de principios que situa

una vision a largo plazo enmarcada en la cultura corporativa...” (p 88)

La politica en Relaciones Publicas es el marco de accidbn que permite
desarrollar estrategias que se enfocan a determinadas problematicas por

medio de acciones o proyectos especificos.
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El método RACE

Segun Jordi Xifra (2005) las siglas RACE (Research, Action, Communication,
Evaluation) fueron acufiadas en 1963 por John Marston en su obra “La
naturaleza de las Relaciones Publicas” y se refiere al proceso compuesto por

cuatro elementos (p. 84):

Investigacion: sobre el problema o situacion

Accién: disefio de planes, programas y proyectos
Comunicacion: informacion al publico

Evaluacion: Sobre los efectos de los planes, programas y proyectos

Investigacion

La investigacion es un elemento primordial para la aplicacion del método
RACE, se logra mediante la aplicacién de diferentes métodos y técnicas de

recoleccién de datos.

Andlisis y accion.

Con los datos recogidos en la investigacion, se pueden planificar acciones
para dar soluciones a los problemas en relaciones publicas detectados,
acciones que deberan guiarse por estrategias que enfoquen el camino hacia
donde ir; en esta etapa, deben establecerse objetivos cuantitativos o

cualitativos.

Comunicacion

En la etapa de comunicacién la informacion es difundida a nivel interno y
externo, previamente deben establecerse los publicos objetivos de acuerdo a
las necesidades de cada organizacion.

Evaluacioén

La fase de evaluacion debe efectuarse en el transcurso y finalizacion de las

acciones contenidas en la estrategia, se debe medir cientificamente el
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alcance los objetivos, que nos permitird replantear o cambiar la estrategia, es
importante que esta fase conste, presupuestariamente, en el plan estratégico.

2.1.7 La funcién de evaluacién en planificacion estratégica en

comunicacioén

De la lectura de la bibliografia consultada, respecto de la funcién de
evaluacién en planificacion estratégica, podemos concluir que hay poca
informacion disponible, siendo el Dr. Alejandro Alvarez Nobel, quien ha
presentado varias publicaciones sobre el tema en el idioma espafiol; y, es
justamente este autor quien manifiesta que la evaluacion en planificacion
estratégica, busca analizar las consecuencias de implementar un programa
(2014)

En cualquier proceso organizacional es importante evaluar, la Lic. Laura
Herrera, profesional de las Ciencias de la Comunicacion y Periodismo, en su
articulo publicado en la pagina web socialetic.com nos dice que “entendemos
el término evaluacion como un proceso que mide el progreso o los resultados
frente a los objetivos de una empresa u organizacion con la finalidad de
mejorar el rendimiento a futuro” definicion que en palabras mas sencillas
resume a la funcién de evaluacion. (http://www.socialetic.com/evaluacion-en-

las-relaciones-publicas-y-herramientas-de-medicion.html)

A través del proceso de evaluacion se mediran los resultados obtenidos de la
aplicacion del plan estratégico, comprobando el cumplimiento de los objetivos

definidos durante la planificacion.

2.1.8 Medicién y evaluacion en comunicacién estratégica

Segun Alvarez Nobel (2011), la evaluacion en comunicacion estratégica
aumenta el valor de las organizaciones (p.5); evaluar nos permite conocer
gué tan aceptadas o rechazadas son las estrategias planteadas, por ello la
importancia de investigar los métodos que nos permitan desarrollar el proceso

de evaluacién, ya que a partir de los resultados que obtengamos, se pueden
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tomar decisiones, corregir errores e incluso establecer planes de

contingencia.

Las conclusiones que se presentan a continuacion, resultan del analisis de la
informacion proporcionada por el Dr. Alvarez Nobell en el Manual del
Estudiante para la elaboracion del trabajo de fin de titulacion de grado y las

publicaciones sobre el tema del mismo investigador.

Evaluar puede significar para la organizacién un poco complicado por el
tiempo que se debe invertir en el proceso de registro, procesamiento y
analisis de datos y mas aun, por no contar con profesionales que cuenten con
el conocimiento y experiencia en el tema, o ya sea por limitaciones
econdmicas, posiblemente, estas razones fundamenten el hecho de que la
mayoria de organizaciones no evalla sus procesos comunicacionales en
relacién a los objetivos institucionales, limitandose al control en medios de

comunicacion.

Segun Matilla y Marca (2012) en su publicaciéon “La investigacion evaluativa,
clave para la eficiencia de la Comunicacion de Crisis” disponible en la pagina
web www.ae-ic.org, los modelos de evaluacién en comunicacion responden a
la tipologia anglosajona existente y la clasifican por complejidad conforme al

siguiente detalle general, producto de varias recopilaciones de los autores:

Output: son elementos disefiados para una estrategia comunicacional o
campafa de relaciones pubicas, son resultados inmediatos, es el nivel mas
bajo. Cualquier cosa producida por el equipo de Relaciones Publicas esta
considerada en el nivel output (publicaciones de prensa, analisis superficial de

contenidos, etc.)
Outtake: se refiere a los elementos que se relacionan con determinar el nivel

de recepcién, comprension, retencion y capacidad de reproduccion es un tipo

de resultado de evaluacion intermedio.
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Outcome: busca detectar un cambio en los comportamientos partiendo de la
concordancia de los objetivos y los resultados buscados; se sitia en un nivel

mas elevado

Outflow o business results: buscan demostrar la contribucion de la
comunicacion estratégica a la gestion de la organizacion, son los resultados

mas importantes.

2.1.9 Lafuncién de evaluacion

Una de las principales falencias de las relaciones entre la organizacion y su
entorno, radicaba justamente en la falta de modelos teéricos y practicos de la
evaluaciéon y medicion. El profesional de las relaciones publicas o
comunicaciones al prescindir de la evaluacion, no podia ubicarse en un rol

directivo estratégico, ni de evidenciar el valor que su tarea le da a la empresa.

Actualmente, los profesionales en comunicacibn se han limitado a
evaluaciones al nivel output sin buscar la relacion entre los resultados de la

gestién comunicacional y la mejora de los objetivos de la organizacién

Existen varias publicaciones (especialmente en inglés) cuyo objetivo es el de
asesorar a los profesionales para construir sus investigaciones con eficiencia

y sobre cuales son las herramientas y técnicas de evaluacion mas efectiva.

2.1.10 Medicién y evaluacion

Segun Carmona (2012) en su publicacién ¢Medicién y Evaluacién? ¢ Cuales

“

son las diferencias? la medicién y la evaluacién son las claves para
conocer nuestro punto de partida y el estado de nuestras capacidades, y
facilitan desde la determinacion de los resultados hasta los medios para

conseguirlo” (http://www.iat.es/2012/07/medicion-y-evaluacion-diferencias)

Medir es conocer la cantidad de alguna cosa, fendbmeno o producto, es una
comparacion entre dos cosas determinadas como unidad de medida; los
productos y servicios pueden ser medidos, y, de igual forma, los procesos

estratégicos de la organizacion.
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Evaluar, es apreciar el valor de alguna cosa, fenébmeno o producto; es el paso
siguiente a la medicién que proporciona inicialmente la informacion, ambos

procesos son complementarios
2.1.11 Métodos de medicion y evaluacién

Los métodos de medicidn y evaluacion, por su complejidad, se clasifican en:
basico, mide el nimero de mensajes y apariciones en los medios de
comunicacion; intermedio, mide el grado en el que los publicos retienen y
comprenden los mensajes y; avanzado, mide actitudes, opiniones vy

comportamientos de los publicos.
Medicién de la Produccién

Se refiere a una medicion basica de los comunicados de prensa, articulos,
fotos que se producen en un periodo de tiempo, priorizando la cantidad sobre

la calidad.
Medicion de la Exposicion

Conocido como “press clippping” son recuentos que miden la aceptacion que
tiene la organizaciéon en los medios de comunicacién, miden de acuerdo con

los siguientes indicadores:

e Impactos en los medios de comunicacion

e Visitas en internet

e Equivalencia publicitaria

e Seguimiento sistematico (benchmarking)

e Solicitudes de informacién y numeros de teléfono gratuitos

e Coste por persona

e Asistencia del publico

Medicién de Impacto
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Mide el impacto en el publico, su consciencia sobre el mensaje y la
comprension, es un analisis intermedio y la técnica mas utilizada para su

aplicacion es la encuesta.
Medicién de la participacion

Mide los cambios en las actitudes, percepcion y participacion del publico,
igualmente, mide la comprensién y concienciacion de los mensajes
(benchmark)

Auditorias

Es un proceso de diagnéstico cuyo objetivo es mejorar los sistemas y
practicas de comunicacion de la organizacién a todo nivel. En primer lugar se
evalla el sistema y practicas en comunicacién a nivel macro y a nivel micro,

evalla la comunicacion interpersonal e intergrupal.

Con la informacién obtenida de las auditorias se busca mejorar el sistema y

las practicas en comunicacién de cada empresa.
Modelos Integrales

Modelo de la regla de efectividad (yardstick): conjunto de directrices para
medir la efectividad en comunicacién, en primer lugar se establecen los
objetivos de los programas comunicacionales y en segundo lugar, se
determinan los niveles que se desean de efectividad que pueden ser: basico,

intermedio y avanzado.

Tablero de comandos (balance scorecards), se aplica desde cuatro
perspectivas: financiera, de los clientes, procesos internos, recursos
humanos, innovacion y aprendizaje; al centro del modelo se encuentra la
vision y estrategia de la organizacion como base para el planteamiento de
objetivos estratégicos, criterios de mediciébn y cambios detectados en los
objetivos operativos. Este proceso define el tablero de mando. Para aplicar

cada perspectiva se establecen los siguientes parametros:

e Indicadores de factor clave de éxito.
e Estandares de medicién
e Métodos de medicion
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e Frecuencia de actualizacién

¢ Meta

Medicién en acciones comerciales

Sponsoreo publicitario: es una propuesta para la medicion y evaluacion
vinculada a estrategias de comunicacion comercial, se da en dos fases que
comprenden el estudio del medio como institucibn y sus contexto de

produccién y, el estudio del andlisis del mensaje en si.

Infoxel Media Sponsoring: se enfoca a las transmisiones en medios de
comunicacion de diferentes tipos de eventos y de las repercusiones
periodisticas. La unidad de andlisis es la marca que se mide por el nimero de

apariciones, las variables del modelo son:

e Exposicion de marca

e Proporcion de pantalla

e Visibilidad

o Efectividad de los formatos elegidos
e Retorno de la inversion

e Oportunidad publicitaria

2.1.12 El Modelo Communication Management Bridge

Los profesionales de la comunicacioén tienen el desafio de trabajar bajo objetivos
propios (de la unidad) que se orienten a los objetivos generales de la
organizacion, la funcién de comunicacion estratégica debe vincular la misién y las
metas de la empresa, por ello, los comunicadores tienen un rol estratégico y es

parte importante de los procesos técnicos y operativos de toda institucion.

2.1.13  Supuestos tedricos y metodoldgicos

El modelo Communication Management Bridge se refiere al enlace (puente) del
doble rol del comunicador, tanto técnico (aplicacion de acciones concretas) v,

estratégico (intervencién en los niveles de decisién)
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Una visién mas clara al respecto es la que nos da Alvarez Nobel (2014 p. 10):

El puente se construye a partir de la integracion de los resultados de
gestion de comunicacion con métodos de medicion propios del
management, con el propésito fundamental de medir la contribucién de
dichos resultados a los objetivos organizacionales en sentido amplio,
transcendiendo el nivel de la medicién departamental en pos de una

gestion articulada y articuladora.

El modelo surge a partir de los supuestos tedricos, empiricos y
metodoldgicos hallados en las diferentes investigaciones sobre la funcion de
evaluacién en comunicaciones, por ello, la base para construir una teoria
sobre evaluacion en comunicacion lo son la direccion por objetivos, el

enfoque sistémico y la planificacion estratégica basada en el modelo RACE

Los modelos de evaluacion existentes representan una barrera para el
comunicador, se requieren métodos mas sencillos para evaluar el impacto de
la comunicacion estratégica en cada organizacion, dichos modelos han
limitado a la funcidén de evaluacion a lograr resultados en cuanto a legitimidad,
descripcion, estructuracion y protocolizacion. De igual forma, una traba mas
para la aplicacion de los modelos de evaluacion en comunicacion
convencionales es que son demasiado complejos y no cumplen con la funcién
integradora con el resto de procesos en planificacion, su principal desventaja
es la ausencia de retroalimentacion, sin embargo, y a pesar de las falencias
de los modelos, éstos no han sido aplicados en las organizaciones por la falta

de conocimiento sobre la existencia y aplicacién de los mismos.

Para identificar claramente a la funcion de evaluacion como un proceso
holistico, dinamico, integral e integrado, debemos partir de la definicién de un
conjunto de supuestos empiricos y tedricos que permitirdn entender esta

visiébn como integral.
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2.1.14

2.1.15

La comunicacion es un fendbmeno determinante en las organizaciones
cuya planificacion tiene un enfoque sistémico de direccion por
objetivos, que deberan vincularse directamente a los objetivos de

dicha organizacion.

La planificacion estratégica en comunicacion (modelo RACE) nos
permite diagnosticar una problematica para, a partir de esta
informacién, conocer los publicos objetivos y disefar técnicas y
estrategias para implementar un programa de comunicacién y

evaluacién. El modelo es integral.

La funcién de evaluacion es de caracter directiva y estratégica y deben
funcionar articuladamente 'y contar con un proceso de

reatroalimentacion.

Existen varios niveles de complejidad para los métodos de evaluacion,
en funciébn de los objetivos, generando una serie de estandares,

métricas y dispositivos disponibles para la funcion de evaluacion.

Fases y actividades del modelo

La creacion de una propuesta de modelo integral de medicién y
evaluacién en comunicacion estratégica consta de tres fases para la

medicion y evaluacion:

o Estratégica
e Tactica

e Operativa

Fase estratégica: planificacién de la evaluacion

La fase estratégica inicia cuando las organizaciones definen sus
politicas, disefian su planificacion estratégica (planes, programas,
proyectos, etc.) y los presupuestos asignados a cada area o proyecto.
El trabajo debe realizarse en conjunto a nivel directivo, siendo la

responsabilidad mas grande la del funcionario encargado de las
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2.1.16

comunicaciones, quien debe conocer cabalmente todo lo relacionado a

la organizacion, en relacién con su estructura, cultura, y especialmente

las politicas y objetivos comunicacionales.

La fase estratégica contiene tres actividades principales:

Alineaciébn con el modelo de gestibn organizacional
(identificarse con el modelo de gestién) En esta fase existe un
relacionamiento directo e importante con los colaboradores

(publico interno)

Seleccidn de objetivos organizacionales, importante conocerlos
ya que cada programa comunicacional debe contribuir a
alcanzar los objetivos de la organizacion, de ahi la importancia
de identificarlos; éstos deben ser mesurables, alterables,
creibles, aceptables, realistas, alcanzables y presupuestables.
Parte de esta actividad es el determinar indicadores de
resultados para medir la contribucion a la gestion estratégica

de la organizacion (business results)

Definicibn de objetivos comunicacionales, siempre se los
define en funcién de los objetivos organizaciones a los que se
intenta contribuir, se los debe diferenciar en dos grupos: los
orientados a resultados (outcomes) y los de produccién

(outtake y outputs)

Fase tactica: disefio de la medicién

La fase técnica le corresponde al equipo de comunicacion, se debe

disefar la medicion que permita operativizar las definiciones de la fase

estratégica e instrumentar la medicion de la siguiente fase, concentra

dos actividades macro:

Conceptualizar las variables de interés a evaluar de los

objetivos de resultados; se debera formular catdlogo de
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2.1.17

definiciones manejando un lenguaje compartido (distintos

publicos)

e Determinar las dimensiones e indicadores a medir en los
objetivos de resultados, con base en las variables
determinadas en el paso anterior se especifican los términos
gue conforman cada una de las mismas, para observarlos en
los hechos y determinar la variacién y aporte de la evaluacion.
A partir de esta actividad se disefia la siguiente fase operativa,

las herramientas que se van a utilizar para la medicion.

Fase operativa: medicion

Contempla las actividades y acciones de medicién tomando como
base lo trabajado en las dos anteriores fases, se articula con las
etapas de accién y comunicacion organizacional. Deben integrare la
accion de comunicacion (indicadores de cumplimiento de objetivos y

dispositivos de medicion.

La fase operativa comprende las siguientes actividades:

Establecer niveles y dispositivos de medicion, para lo cual sera
imprescindible determinar el estado actual de cumplimiento de los
objetivos propuestos en lo referente a variables e indicadores,
delimitar los alcances establecidos, definir y elaborar dispositivos de
medicion en funcibn de cada objetivo propuesto y, finalmente,
determinar protocolos y procedimientos de aplicacion de los

dispositivos y herramientas de medicion.

Elaboracion de cuadros de mando y célculo de los indices; el cuadro
de mando es un resumen de indicadores configurados a partir de los
objetivos e indicadores predefinidos, los estados iniciales, los gaps y
las escalas; los indices de indicadores se obtienen por la integracion
de informacién diversa; esta actividad permite una mejor
interpretacion de los resultados, para esta actividad se deben realizar
el analisis de los datos obtenidos mediante la tabulacién vy
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sistematizacion de los mismos, organizados por variables y objetivos y
la interpretacion de los resultados en funcion de los objetivos

propuestos.

Disefar reportes y presentaciones, elemento importante en el proceso
porque permite sistematizar los resultados y hacerlos tangibles
obteniendo un registro de datos. La forma de presentacion debe ser
armoénica al modelo de gestion organizacional que enmarca las
acciones de comunicacion y los procesos de medicion.
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CAPITULO 1Il
MARCO METODOLOGICO
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El método de la investigacién que se aplicara en el proyecto planteado serd observacional,
exploratorio descriptivo y se presentara un analisis de las variables para determinar su grado
de relacion; es decir, tiene una finalidad de caracter explicativo del problema.

3.1 Disefio de la Investigacion

Segun Ernesto Rodriguez (2005), “el método inductivo es el proceso por el cual
llegamos de los casos particulares a los generales para de esa manera explicar los
fendmenos universales”. Es decir que este método permitira, a través del analisis de
una campafia comunicacional efectuada por el Banco Solidario determinar de qué

forma se relaciona y alinea con los objetivos de la organizacion.

El profesor Francesc Imbernén (2007) recomienda el uso de este método “con una
recogida de informacién capaz de captar la riqueza y la complejidad de tanto de las
estructuras como de las interacciones que se dan dentro del problema” (p. 155). Esto
se lograr4 mediante las técnicas de investigacion que seran aplicadas dentro de la

entidad estudiada.

3.1.1 Variables de estudio

Comunicacion

Planificacion estratégica

Evaluacion

Objetivos organizacionales
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Operativizacion de Variables

Objetivos Organizacionales

Modelo de gestion

Perfil de la organizacion

Banco Comercial,
perteneciente al sector
privado, brinda servicios
bancarios y financieros,
créditos, microcréditos, olla
de oro y cuotafacil

J

Mision, Visidn, Valores

EL Banco Solidario tiene un "misién
social" de igual forma, ha dereminado
una misién que guia su accionar, ademas
han declarado principios con los que
deben guiarse sus colaboradores

Cultura Corporativa y estilo
de liderazgo

Banco Solidario ha construido
una cultura corporativa sélida,
el estilo de liderazgo se basa
en la comunicacidn horizontal
que se maneja al interior de la

organizacion

J

Objetivos de negocio

Indicadores de resultado

Procedimientos de control
de gestiéon y modelos de

medicién

En la planificacion
estratégica del Banco
(Balanced scorecard) no
consta la fijacién de
indicacdores de resultado

Existen procedimientos de
control que se efecttan a los
proyectos priorizados por
anos, se miden conforme al

de cada uno de éstos

cumplimiento de presupuesto

J

Figura No. 10. Operativizacion de Variables. Fuente: Elaboracion propia
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Gestién de Comunicacion

Acciones de
Comunicacién

La Direccion de Marketing e

Imagen Corporativa trabaja

bajo su planificacién anual,
ademas atiende los
requerimientos de

comunicacionales de cada

unidad, conforme a sus
necesidades

Planificacién Estratégica

Diagnéstico Accion

La Direccién de Comunicacion tiene
varias estrategias de trabajo enfocadas
en el las tematicas de Markentig y por
otro lado Imagen Corporativa;
Marketing desarrolla estrategias
relacionadas a todo lo que es la pagina
web, redes sociales, campafias
comunicacionales e imagen coporativa,
trabaja en estrategias en torno al
relacionamiento con publicos clave,
apalancados en la filosofia de marca 'y
la oferta de valor , ademas, éstas
estrategias buscan fortalecer la gestion
de desempefio social, promoviendo el
cumplimiento de nuestros objetivos
sociales y la diferenciacién del banco.
Los programas y acciones se disefian
en conjunto. Ademas se trabaja en
medios de comunicacién no solo por
temas de publicidad, sino en
capacitacion en transparencia y cultura

Comunicacién Evaluacion

No existe una politica de
comunicacién formallizada,
sin embargo, se alienan a los
valores del banco para tener

un sustento ético sobre el

cual gestionar la
comunicacién

El proceso de evaluacion se
planifica dependiendo de la
estrategia comunicacional
que se ejecute, las camparias
de gran asignacion
presupuestaria cuentan con

de ahorro )

procesos de evaluacion que
se contratan con empresas
de publicidad, se mide a
nivel de outputs y outtake y
estos resultados sirven de
base para la formulacién y
mejora de estrategias

J

Figura No. 11. Operativizacion de Variables. Fuente: Elaboracion propia
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3.1.2 Unidades de analisis y temporalidad

Este estudio analizara el programa de comunicacion estratégica
denominado “Campafia de lanzamiento de marca del nuevo Solidario”,
resultado de la fusién del Banco Solidario con el Unibanco, desarrollado
en Ecuador en el 2013.

3.1.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas que se emplearan para el presente estudio son el analisis
documental; existe una gran cantidad de informacion disponible en la
pagina web del Banco Solidario, ademas, en las memorias
institucionales se exponen datos que nos permitirdin conocer mas a
fondo la realidad organizacional y su planificacion, entre estos
documentos podemos citar las revistas institucionales, presentaciones,

informes, etc.

Conforme la propuesta de entrevista semi estructurada basada en la
estructura del Communication Management Bridge, se aplicara este
instrumento al personal del Banco Solidario mediante preguntas de tipo
abiertas para abrir las posibilidades de captar la mayor informacion
posible, se complementara esta técnica con la observacién de tipo

directa que se incluira en los cuadros de analisis de datos.

LISTA DE FUNCIONARIOS DEL BANCO SOLIDARIOS A QUIEN SE
LES APLICO LA ENTREVISTA SEMI ESTRUCTURADA

SRTA. MARIA FUNCIONARIA DE ASUNTOS E IMAGEN

AUGUSTA TOBAR CORPORATIVA

ING. EDUARDO VACA | GERENTE DE CONTROL FINANCIERO

SRTA. JOHANNA VEGA | FUNCIONARIA DEL AREA DE CONTROL

FUNCIONARIA DE LA DIRECCION DE

SRTA. PATRICIA AYALA | MARKETING

Figura No. 12. : Lista de personal a aplicar la encuesta. Fuente: elaboracion

propia

3.1.4 Caracterizacion de la Campafia de cambio de marca del

Banco Solidario
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Una vez efectuada formalmente la fusién de los bancos Solidario y
Unibanco, surgio la necesidad de reconstruir una marca de identidad de
la nueva organizacion, para lo cual, el Departamento de Marketing e
Imagen Corporativa se encargd del disefio y ejecucion de la campafa
de lanzamiento de su nueva arquitectura de marca como estrategia de

posicionamiento desde cuatro enfoques:

Informar “quien es” el Banco Solidario
Dar a conocer su elemento diferenciador

Transmitir su personalidad

P w0 NP

Definir el publico objetivo al que se dirigira la campafia

Banco solidario dio a conocer su imagen como la institucién con “mision
social”, contando en su clientela mayormente a ecuatorianos de alta
vulnerabilidad econémica quienes no tuvieron oportunidad alguna con
otras instituciones bancarias, de igual manera sucedi6é con los créditos

para microempresarios y pequefios créditos de consumo.

La campafa defini6 el posicionamiento del Banco Solidario de la
siguiente forma “Solidario es un banco que conecta el progreso con
las personas, con soluciones creadas para esos luchadores
invisibles, gente con anhelos de superacion. Personas que quieren

ser valoradas por lo que son, mas que por lo que tienen.”

Para el disefio de la campafia se efectué un analisis de marca y del
consumidor; el posicionamiento resultaria de la calidad de los servicios
gue ofrece, la identidad de la marca y la estrategia de comunicacion,

para lo cual se tomaron en cuenta los siguientes componentes:

o Propuestas Graficas
e Campaia con clientes internos

e Estrategia de medios

La campafia de lanzamiento de la nueva marca del Banco Solidario se
desarroll6 en seis meses de junio a diciembre de 2013, en tres fases:
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Distribucié6n de presupuesto

JUNIO JULIO SEPTIEMERE OCTUEBRE

LANZAMIENTO MANTENIMIENTO
*Television: 5220000 *Television: 5180000 .
*Radio: 565000 *Radio: 545000
*Prensa: S25000 *Prensa: 515000

=Via publica {buses y vallas) Oa

Contrato realizado directamente

GRAN TOTAL: $550 000

Figura No. 13 Distribucién de presupuesto. Fuente: Banco Solidario

Definir el publico objetivo fue primordial para el disefio de la campafia,
ya que los esfuerzos se enfocan en un segmento especifico de la
poblacién, esta actividad tiene tanta importancia como definir los
objetivos y asignar el presupuesto.

En quién enfocaremos

C

Eocoy2

44% GYE
21% Otras C.

.

Figura No. 14. Definicion de publico objetivo. Fuente: Banco Solidario
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3.1.5 Analisis de datos

Fase estratégica: Modelo de gestién organizacional

Banco Solidario tiene una visién clara de hacia dénde dirigir sus
acciones, entendiendo el entorno del sector bancario y su contexto
organizacional, mision, vision, etc. Una de las principales caracteristicas
de la organizacion es ofrecer sus servicios a un sector de la poblacion
considerado como no sujeto de crédito ante el sistema financiero para
mejorar su nivel de vida, ofreciéndoles la oportunidad de tener acceso a
microcréditos, a créditos emergentes como la “Olla de Oro” o a compras

a crédito con tarjeta “Cuotafacil’

Con esta base, se disefian los planes estratégicos para la consecucién
de objetivos a corto, mediano y largo plazo conforme las necesidades
de cada area y los niveles en los que se ubiquen, para lo cual, el area
de control financiero, conjuntamente con el &area de riesgos y la
participacién de todos los directivos trabajaron en el desarrollo del
Cuadro de Mando Integral “Balanced Scorecard” como herramienta para
plantear estrategias que deriven en un conjunto de actividades y lineas

de accion que den una guia para el sistema de gestion y evaluacion.

En cuanto a la gestion de comunicacion, ésta se ubica en el enfoque
“clientes” en el eje relacionado al mejoramiento de la calidad del servicio
y la retencion de los clientes, también, de alguna forma, en la
identificacion de la clientela meta. Sin embargo, se evidencia que los
funcionarios de las areas no tienen claro lo referente a los ejes de

gestién del Banco.

Los procesos de control y su dindmica se basan en indicadores
financieros para determinar el cumplimiento de los proyectos, su
objetivo principal es medir la gestion conforme el gasto de los
presupuestos, sin embargo, la cantidad de informacién que se obtiene
permite monitorear el cumplimiento de objetivos en funcidén de la misién

institucional.
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El control de la gestion se efectla a los diez proyectos priorizados para

el 2013, en el caso del area de marketing e imagen corporativa, ésta

reporta directamente a la Gerencia General.

PERFIL DE GESTION GERENCIAL

Fuente

Caracteristicas de la organizacion

Modelo o perfil gerencial

Gestion de Comunicacion
(ejes estratégicos)

Técnico del
area de Imagen
Corporativa

El Banco Solidario pertenece al
sector privado, brinda soluciones
financieras a un mercado
desatendido por la banca tradicional

La planificacion estratégica
prioriza los proyectos y se
trabaja para su cumplimiento

La gestion de
comunicacion se ubica en
los ejes estratégicos del
Banco relacionados con la
calidad del servicio y
retencion de los clientes

Técnico del
area de
planificacion y
control

Jefe del area de
control

Banco Solidario trabaja conforme su
mision, fundamentada en los
principios y valores que rigen su
actividad

Se trabaja por objetivos,
conforme a los planes
estratégicos disefiados por el
area de control financiero

La mision "con caracter social" del
Banco Solidario es el principal valor
agregado de la organizacién

El modelo gerencial es la

planificacion estratégica, se
emplea el sistema de gestion
de Cuadro de Mando Integral,

para lo cual se parte de un
analisis FODA y se deriva en
estrategias y acciones a corto,

mediano y largo plazo

Los ejes estratégicos
establecidos requieren
necesariamente del apoyo
del area de comunicacion

Analisis
documental

El Banco Solidario, a partir de la
fusién con el Unibanco, ha
construido una filosofia de trabajo,
de igual forma, tiene una mision,
vision, valores y principios que rigen
sus actividades comerciales

El Banco utiliza el modelo de
gestion Balanced Scorecard
que permite convertir las
estrategias en acciones
concretas para el
cumplimiento de objetivos

Figura No. 15: Perfil de gestion gerencial. Fuente: Elaboracion propia.

PROCEDIMIENTOS ORGANIZACIONALES DE CONTROL EXISTENTES

La gestion de
Fuente Procedimientos de control de Periodicidad de comunicacion esta
gestion existentes empleo sometida a estos
procesos
Técnico de
Imagen Existen procesos de medicién Trimestral Si
Corporativa
Técnico de Los controles son
. Desconoce Desconoce .
Marketing internos
Jefe del drea de Se han disefiado procesos de
. Mensual No
control control desde esta unidad
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Los procesos de control
existentes no se han definido
con indicadores de gestion, se Mensual Si
efecttan por cumplimiento
presupuestario

Analisis
documental

Figura No 16: Procesos de control. Fuente: Elaboracion propia.

Objetivos Organizacionales

Fijar objetivos permite a los directivos de una organizacion identificar y
evaluar las mejores estrategias para su cumplimiento; los objetivos
estratégicos relacionados a crear valor para el Banco Solidario y “...
maximizar la satisfaccion y compromiso con el cliente” se enfocan tanto
en mejorar los servicios que ofrecen y fortalecer la liquidez, alcanzables
mediante las estrategias comerciales por segmento enfocadas en el
cliente, he ahi la intervenciéon del area de comunicacion en lo
relacionado a objetivos estratégicos, que ademas permiten evitar la
desercion de clientes; ademas, se puede evidenciar entre el personal
del banco, que la gestion del area de comunicacion se enfoca también
en los clientes internos, para ello, coordina directamente con talento

humano.

La planificacién operativa del banco se efectu6 mediante el sistema de
Mando Integral, y como resultado se dieron diez proyectos prioritarios,
ningun a cargo del &rea de comunicacion, por lo cual, la unidad
desarrolla su planificacion pero no se alinea al plan estratégico, tal vez

en algunos aspectos, pero sin que se haya planificado de esta forma.
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Relacion entre los

Objetivos L, L. Indicadores de gestion
L. La gestion de planes estratégicos R
estratégicos y la L, para medir el
Fuente L, comunicacion y cultura | de la empresay del e
gestion de i ) cumplimiento de
L, empresarial area de Lo
comunicacion L, objetivos
comunicacion
. . El drea de La gestidn de . .,
Funcionaria L, i L, No existe relacion . Lo
, comunicacién atiende comunicacion se No existen indicadores
del drea de . . entre planes .,
. las necesidades relaciona con la cultura . de gestion
marketing . estratégicos
departamentales empresarial
. . Se trabaja sobre dos ., . ’ .
Funcionaria . ] La gestion de la Existen planes Numero de reuniones
, ejes; tienen como L, i L. . .
del area de L. comunicacion esta estratégicos ligados con los medios de
propdsito apoyar el - . , S .
Imagen intimamente ligada con | alas lineas macro de | comunicacién, nimero

logro de los objetivos

Corporativa . la cultura organizacional accion de publicaciones
de negocio.
Los indicadores de
. . gestién son el
Funcionario i X L, L.
j No se tienen en Considera que si; asi lo cumplimiento
del drea de . . Desconoce .
trol cuenta palpa como funcionario presupuestario y de los
contro
cronogramas de cada
proyecto
Analizando la
planificacion
En todo lo referente a . , e g
L Existe una cultura estratégica del En la planificacion
la planificacion . . . -
L. organizacional bien banco, hay acciones | estratégica del Banco, no
L estratégica del Banco . . o
Analisis . cimentada y fuerte en que se relacionan | constan indicadores para
no se ha podido . | L o
documental L, gran parte gracias a la con el drea de la medicion de objetivos,
observar ningtin o, i .
. i gestion del area de comunicacion, sin a pesar de que esta
enfoque hacia el drea L, ., .
L, comunicacion que se haya gestion se realiza
de comunicacién .
planificado de este
modo
Figura No. 17: Objetivos organizacionales “business results”. Fuente: Elaboracion

propia.

Objetivos de Comunicacion

Los objetivos de comunicacion se enfocan en posicionar la imagen del
banco, fortalecer las lineas de comunicacion bilaterales y lograr una
cultura organizacional adecuada.

herramienta el
de

directamente con su éxito; una de las principales necesidades de una

La comunicacion

posicionamiento

es una estratégica para

competitivo una organizacion relacionada
organizacion lo es la comunicacion ya que brinda la oportunidad de

mejorar la imagen y marca de la empresa tanto al interior como el
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exterior, estos fendbmenos se ven reflejados en la gestion del area de

comunicacion.

Existe una gran cantidad de informacion tanto en memorias
institucionales como en articulos de prensa sobre la gestién del Banco
Solidario y su posicionamiento, lo cual, serviria para establecer

comparaciones y medir resultados.

El cumplimiento de la campafia fue medida mediante la ejecucion
presupuestaria y el cronograma de trabajo establecido para seis meses.
En cuanto a la participacién del area de comunicacion en el disefio y
propuesta de objetivos, ésta si existi6 ya que el ejercicio para el
desarrollo de la planificacion estratégica que efectué con todos los

directivos del Banco.

OBJETIVOS DE RESULTADO DE LA ACCION DE COMUNICACION (OUTCOMES)

Estudio previo para Existe correlacion
definicion de objetivos | entre los objetivos

Fuente Objetivos de comunicacién de la campafia en funcion de las de comunicaciény
necesidades de la los de la
organizacion organizacion
Posicionar la imagen de la institucidn,
. . estableciendo lineas de comunicacidon .
Funcionaria . . . Estudio de mercado y .
; bilaterales para obtener una retroalimentacion . No existe
del drea de - s datos obtenidos en el .,
. de su publico objetivo; lograr una cultura correlacion
marketing o - 2013
organizacional motivando a sus colaboradores
y acrecentando su pertenencia a la misma
Funcionaria Si, en cuanto al disefio
del drea de . - del logo del solidario ,
. Objetivos definidos claros & .. y Si
imagen su aceptacion

corporativa

Andlisis
documental

Existen memorias
institucionales y otros
En la presentacidn de la campafia constan los documentos en los

objetivos de la campania que constan cifras que
pudieron haber
servido de base

Existe correlacion
analizando los
documentos

Figura No 18.: Objetivos de resultado en la accién de comunicacion. Fuente:

Elaboracion propia.
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OBJETIVOS DE PRODUCCION DEL AREA DE COMUNICACION (OUTPUTS)

Objetivos de produccion y Participacion del area de comunicacion
cumplimiento en el diseiio de objetivos de produccion

Fuente

. La campafa de lanzamiento de la
Srta. Patricia

Ayala nueva marca tiene objetivos de No ha habido participacién
produccion
Maria Augusta | La campafia de lanzamiento tiene S
- L i
Tobar objetivos de produccion
Conforme el documento que contiene la
Anilisis Los dos objetivos de la campafia planificacidn estratégica del Banco, se
isi o . . .
documental de comunicacién contemplan puede evidenciar que se trabajaron con
u . . .
acciones todas las dreas y sus Directores en la

elaboracién de los objetivos

Figura No19: Objetivos de produccion en la accién de comunicacion. Fuente:
Elaboracion propia.
Fase Tactica

Conceptualizacién de variables

El éxito de la campafia de lanzamiento de la nueva marca del Banco Solidario
de una u otra forma, influird en la satisfaccion y compromiso de los clientes.

Ademas, uno de sus componentes se enfoca en la comunicacién interna.
Los objetivos del Banco Solidario son:
Incrementar el valor del Banco

Maximizar la satisfaccion y compromiso de nuestros clientes

Optimizar la gestién de procesos

P 0N PR

Vivir Solidario con personal motivado, comprometido y competente

Sobre estos objetivos del Banco, y en funcion del proceso de evaluacion, no se
efectu6 una seleccionaron variables en relacion con los objetivos

organizacionales para proceder con la medicion.

Los objetivos que persigue la campafia son

* Comunicar y posicionar al nuevo Solidario, su identidad, sus atributos y

su personalidad de acuerdo a la nueva arquitectura

« Transmitir la filosofia y valores del “nuevo Solidario”, de una manera

cercana a las personas, (conmigo)
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Siendo que el programa de comunicacion se disefid con base a los objetivos
detallados anteriormente, en ese caso, si se definieron variables para la
medicion, detalladas a continuacion con sus respectivos indicadores de
gestion, sobre este tema, hay mas claridad en los funcionarios que tienen la
responsabilidad de imagen corporativa, que quienes se enfocan mas a lo

relativo a marketing.

Para el primer objetivo, se determiné la variable Posicionamiento bajo la cual,

a su vez, se fijaron los indicadores:

Posicionamiento : conciencia de marca y cliente. En lo que respecta a
transmitir la filosofia y valores del “nuevo Solidario” la variable definida es la

imagen Y la identidad corporativa, los indicadores de gestion:

Imagen e identidad Corporativa: Imagen comercial, imagen interna, imagen
publica, satisfacciébn, compromiso de clientes internos y externos, redes

sociales

Estos indicadores les permitieron, de algin modo, calcular el éxito de la
campafia o plan comunicacional y fueron establecidos desde el area de
comunicaciones, sin embargo, se puede evidenciar que no fueron
monitoreados en su totalidad en lo referente a su cumplimiento durante la

campafa para evaluar los resultados, de preferencia de forma cuantificable.

CONCEPTUALIZACION DE VARIABLES

Las acciones de comunicacién han sido Claridad conceptual sobre las
Fuente determinadas a partir de las variables de los variables de comunicacion sobre las
objetivos de comunicacion que se pretende gestionar
Funcionaria de Se contemplaron las acciones a partir de las Conoce bien sobre posicionamiento,
Marketing variables determinadas en el plan imagen e identidad corporativa

Funcionaria de | Toda accion de comunicacion ha sido determinada a . .
Existe claridad conceptual sobre las

Imagen partir de los objetivos de comunicacién, aunque no . .
. . . variables de comunicacion
Corporativa directamente se ha tomado en cuenta la variable
Analisis Existe confusion entre las variables de los objetivos | Existe claridad conceptual sobre las
documental y la forma de llegar a las audiencias. variables

Figura No.20: Conceptualizacion de variables. Fuente: Elaboracion propia.
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DIMENSIONES E INDICADORES A MEDIR DE LOS OBJETIVOS DE RESULTADO
Los indicadores permiten medir

Existen indicadores observables para verificar los resultados una vez
Fuente el cambio de la variable de comunicacién cumplimentada la accion de
sobre la que se gestiona comunicacién propuesta para

cada objetivo de comunicacion

Funcionaria de | Si, en cuanto a conciencia de marca, imagen,

Marketing clientes. S

Funcionaria de | Si, en cuanto a las apariciones en medios de
Imagen comunicacién, publicaciones, reuniones Si
Corporativa efectuadas con los medios, atencidn al cliente

Los indicadores hacen referencia justamente a

Analisis los tres enfoques bajo los cuales se disefid la
documental campania, nuevos clientes, valor agregado y
cultura organizacional

Figura No. 21: Dimensiones e Indicadores a medir. Fuente: Elaboracion propia.

Los indicadores son medibles a
partir de las diferentes acciones
que contemplan la campafia

Fase Operativa

En cuanto al disefio del nuevo logotipo, se partié de una encuesta a los clientes
sobre si les agrada o no el logotipo del Banco Solidario, de igual forma, se
disponia de indices de satisfaccion del cliente, nimero de clientes, retencion de
colaboradores, entre otros datos de los que se pudo partir para la elaboracion

del plan.

Ademas, se puede observar que se plantearon escalas categoéricas y
numeéricas con diferentes tipos de mediciones, especialmente en lo que tiene
gue ver con imagen corporativa para detectar diferencias entre el diagnéstico y

los resultados obtenidos.

Los instrumentos utilizados para medir las variaciones fueron, un pre test sobre
el logotipo, encuestas a clientes, estudio de mercado, observacion, entre otros.
De igual forma, se utilizaron herramientas digitales para medir la interaccién en
las redes sociales. Los esfuerzos para medir la efectividad de la campaia
deben aplicarse antes, durante y después de su ejecuciéon, en el caso del

Banco Solidario, se iban efectuando mediciones en diferentes ambitos.

68



NIVELES Y DISPOSITIVOS DE MEDICION

Protocolos y

Estado actual del Definicion y .
. L, .. procedimientos de
Fuente cumplimiento de | Delimitacién de los alcances | elaboracion de los L
g . e aplicacion de los
objetivos dispositivos . ",
dispositivos
Existen

Funcionaria de
Marketing

Diagnostico de
cumplimiento de
presupuesto y
cronograma

Existen escalas para la
medicidn, se tiene claridad
entre las diferencias del
diagnésticoy el
cumplimiento de objetivos

Pre test de logotipo,
observacion, analisis
de cifras, encuestas

procedimientos para
medir ciertos aspectos,
fueron tomados en
cuenta al momento de
elaborar el plan de
comunicacion

Funcionario de
Imagen
Corporativa

Si, datos obtenidos
hasta antes de la
campafia

No se ha hecho una
diferenciacion entre el
estado de diagndstico y los
resultados obtenidos

Encuestas en el
personal y los
clientes

Los procedimientos
para la medicién de
diferentes aspectos en
relacion a la
comunicacion fueron
tomados en cuenta

Analisis
documental

Estudio de mercado
con empresa
consultoray

diferentes cifras

No hay claridad con los
datos del diagndstico versus
los indicadores sefialados

Se utilizaron estudios
de mercado,
encuestas,
observacion,
estadisticas

No hay claridad en
cuanto a los
procedimientos para
aplicar dispositivos y
herramientas de
medicidn

Figura No. 22: Niveles y Dispositivos de Medicion. Fuente: Elaboracién propia.

Tratamiento de resultados

Se puede evidenciar tanto en la consulta a los funcionarios del banco, como en

informacién disponible, varios datos, cifras, porcentajes, producto de
mediciones que se efectuaron en funcién de diversos aspectos que fueron
comparados con las cifras del diagndstico, sin embargo no se ha observado

gue exista un proceso de evaluacion articulado.

Se compararon los resultados con los logros perseguidos buscando determinar
la penetracion del mensaje publicitario en términos de la notoriedad de la
marca y del portafolio de servicios, su reconocimiento y recuerdo, la aceptacion

de la marca, el incremento de las captaciones y las retenciones de clientes.

Todos los datos que se recabaron se encuentran dispersos, expuestos con
diferentes fines, pero no como una evaluacién propia y especifica del alcance
de las metas, en lo que respecta a presentacion de informes, existe un reporte

confidencial presentado a finales del 2013 a la Gerencia General sobre el
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cumplimiento de la campaiia tanto en su cronograma como en presupuesto que

alcanzo un porcentaje de 100%.

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS - ELABORACION DE INDICES

Fuente

Andlisis de datos

Interpretacion de resultados

Funcionaria de
Marketing

Los datos y cifras que se pudieron obtener
fueron analizados para obtener informacién
gue permita tomar decisiones

Los datos fueron interpretados, sin embargo
no evaluados

Funcionaria de
Imagen
Corporativa

Los datos producto de la medicion han
servido como referente e insumo para
diferentes actividades

No existe evaluacion de resultados

Analisis
documental

Existe una gran cantidad de datos, sin embargo, se observa que no existe un procedimiento
formal de analisis e interpretacion de los mismos

Figura No. 23: Analisis e Interpretacion de Resultados. Fuente: Elaboracién propia.

REPORTES E INFORMES FINALES

Fuente

Redaccion de Informes

Presentacion de resultados finales

Funcionaria de

No se han elaborado informes

Existen reportes sobre la interaccién en redes

Marketing sociales
, Existen diversos informes y documentos
Srta. Maria . L. Los reportes son presentados a la mesa
sobre los logros obtenidos en relacion a los L
Augusta Tobar T o directiva cada tres meses
objetivos de la campafia
s Los datos y resultados constan en diferentes , . . .
Analisis v . Se elabordé un reporte final confidencial de la
documentos, pero no existen o L,
documental campaiia en relacién al 2013

recomendaciones para futuras campafias

Figura No.23: Reportes e informes finales. Fuente: Elaboracion propia.
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3.1.6 Modelo de entrevista semiestructurada aplicada al personal

del Banco Solidario, por fases

A. FASE ESTRATEGICA

1. MODELO DE GESTION ORGANIZACIONAL

1.1. ¢{Qué caracteristicas tiene la organizacion en cuanto a su actividad, sector,
mision, vision y valores?

1.2. ¢ Qué modelo o perfil gerencial predomina en la organizacion?

1.3. ¢La gestién de comunicacidn ocupa un espacio en los ejes estratégicos de la
organizacion?

1.4. ¢ El responsable de comunicacion tiene una posicion directiva o gerencial?

1.5. ¢Existen procedimientos organizacionales de control de gestibn en la
organizacién?¢Se emplean? ¢ Con qué rigurosidad, periodicidad?

1.6. ¢La gestion de comunicacion esta sometida a dichos procedimientos de
control organizacionales?

2. OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

2.1. ¢Los objetivos estratégicos de la organizacion se tienen en cuanta para llevar
adelante la gestiébn de comunicacién?

2.2. ¢La gestion de comunicacion esta relacionada con el modelo de gestion, de
liderazgo y la cultura de la organizacion?

2.3. ¢ Existe un plan estratégico de comunicacion que tenga relacion directa con el
plan estratégico de la organizacién?

2.4. ¢ Existen planes operativos de comunicacion que estén en relacion directa con
los planes operativos de la organizacion?

2.5. ¢La organizacion ha determinado indicadores claros y precisos para
establecer el grado de cumplimiento de los objetivos propuestos?

Figura No.24: Fase estratégica. Fuente: Elaboracion propia
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B. FASE TACTICA

1. VARIABLES DE INTERES A EVALUAR DE LOS OBJETIVOS DE RESULTADO

1.1. ¢El programa “Campafia comunicacional de cambio de marca” ha sido determinado
a partir de las variables propuestas en los objetivos organizaciones?

1.2. ¢Existe claridad conceptual (todo los actores involucrados comprenden el alcance)
sobre las variables de comunicacion sobre las cuales se pretende gestionar?

2. DIMENSIONES E INDICADORES A MEDIR DE LOS OBJETIVOS DE RESULTADO

2.1. ¢Se han determinado indicadores observables en la realidad que permitan verificar
el cambio en la variable de comunicacién sobre la cual se gestiona?

2.2. ¢Los indicadores permiten medir resultados una vez cumplimentada la accion de
comunicacion propuesta para cada objetivo de comunicacién?

Figura No.25: Fase tactica. Fuente: Elaboracion propia

C. FASE OPERATIVA

1. NIVELES Y DISPOSITIVOS DE MEDICION

1.1. ¢Existia un diagnostico inicial sobre el estado actual del cumplimientos de los
objetivos propuestos para el Programa?

1.2. ¢ Al momento de medir resultados, se plantearon escalas para graduar la variacion y
agrupar las mediciones?

1.3. ¢Se tienen claridad respecto de las diferencias que existen entre el diagndéstico
inicial y las metas que se pretenden alcanzar?

1.4. ; Cémo se midieron los cambios en las variables de comunicacion gestionadas?

1.5. ¢Qué instrumentos se emplearon para medir la variacion y los resultados
alcanzados para cada objetivo de comunicacién?

1.6. ¢Existié un procedimiento formal de aplicacion de los dispositivos y herramientas de
medicion durante y posterior a la ejecucion del programa de comunicacion?

1.7. ¢Se han tenido en cuanta, al momento de ejecutar el programa de comunicacion,
instancias y procedimientos para medir los resultados durante y finalizada la acciéon?

2. TRATAMIENTO DE RESULTADOS.

2.1. ;Se han procesado los datos obtenidos de las mediciones realizadas?

2.2. ¢Se han analizado los datos en funciébn de los objetivos de comunicacion,
indicadores y metas a lograr?

2.3. ¢ De qué manera se han interpretado los datos y analizado los resultados obtenidos
con la gestién de comunicacion?

2.4. ;Se han evaluado los resultados obtenidos en relacibn con los objetivos
organizacionales e indicadores seleccionados?

3. REPORTES E INFORMES

3.1. ¢(Se han elaborado informes con los logros obtenidos en relacion a los objetivos
propuestos, empleando para ello los indicadores y metas establecidas?

Figura No.26: Fase operativa. Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV
TRABAJO DE INVESTIGACION
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Evaluacién mediante la aplicacion del modelo “Communication Management
Bridge”

La aplicacion del Modelo integral de medicion y evaluacibn en comunicacion
estratégica “Communication Management Bridge” para evidenciar la vinculacion del
cumplimiento de los objetivos comunicacionales estratégicos con los objetivos y misién
del Banco Solidario es una propuesta innovadora para esta Organizacion, siendo que

sus procesos de evaluacion se han efectuado en parte, de forma tercerizada.

En el marco de los margenes del modelo de evaluacién, se han tomado en cuenta los
modelos de gestion del Banco y se ha analizado la gestién técnico — operativa propia
del area de comunicacion para avanzar en la evaluacion de forma transversal a todas

las unidades de la empresa.
A continuacion, se detalla la aplicacion de las tres fases que componen el modelo:
FASE ESTRATEGICA: PLANIFICACION DE LA EVALUACION
Actividad 1. Determinar el modelo de gestién organizacional
Perfil de gestion organizacional
Sector: Privado — Bancario — Financiero

Actividad: el Banco Solidario brinda servicios bancarios (créditos, tarjetas,
inversiones, cuentas de ahorro, cuentas corrientes) ademas tiene dos
productos en su portafolio de servicios que son la tarjeta “Cuotafacil’ y la
“Olla de Oro”.

Vision

Liderar la inclusiéon financiera y social de grandes segmentos de la
poblacion, construyendo una red de relaciones de mutuo beneficio.

Misidn

Contribuir al progreso y a la mejora de la calidad de vida de los
microempresarios y trabajadores de los grandes segmentos de la

poblacién ecuatoriana, con productos y servicios financieros adecuados a
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sus necesidades, a través de un equipo humano que hace de esta mision
parte de su vida.

Filosofia

“Juntos construimos cada dia un mejor Ecuador / Contribuir al progreso y a
la calidad de vida”

Procedimientos organizacionales de control de gestion existentes

A partir de la planificacion estratégica del Banco Solidario (Balanced
Scorecard), en el que se definen los ejes y estrategias que guian su
modelo de gestidn, se determinan que los procesos de control existentes
se aplican de forma mensual y se enfocan al cumplimiento de los

presupuestos asignados a cada proyecto.

Actividad 2. Seleccion de objetivos organizacionales

Objetivos organizacionales a los que se puede contribuir (segun el

andlisis de la Direccion de Marketing e Imagen Corporativa)

e Maximizar la satisfacciébn y compromiso con nuestros clientes

¢ Vivir solidarios con personal motivado, comprometido y competente

Indicadores de resultado establecidos a partir de los objetivos de la

Campaia
Captaciones de clientes nuevos

e Retencion de clientes

e Cultura organizacional

Actividad 3. Definicion de los objetivos de comunicacion

Objetivos de comunicacién

e Comunicar y posicionar al nuevo Solidario, su identidad, sus

atributos y su personalidad de acuerdo a la nueva arquitectura
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Transmitir la filosofia y valores del “nuevo Solidario”, de una manera

cercana a las personas, (conmigo)

Hipotesis:

La camparfia de lanzamiento de la nueva marca del Banco Solidario
ha influido en el posicionamiento de la empresa entre las
instituciones bancarias con mayor nimero de clientes del pais en
cuanto a microcréditos al tener una vision social.

La publicidad de la campafia de lanzamiento de la nueva marca del
Banco Solidario muestra una respuesta positiva entre el publico
objetivo para lograr la captaciéon de nuevos clientes.

Transmitir la personalidad de la marca del Banco Solidario (cercana
— conmigo) influye en la fidelidad de sus clientes.

La excelencia en la calidad en la atencién al cliente genera un
compromiso de permanencia en los clientes del Banco Solidario.
Reforzar la comunicacion interna influye en los colaboradores del
Banco Solidario de manera positiva

Generar una cultura organizacional adecuada es una oportunidad
para elevar el compromiso de los empleados con la empresa y crear

una identidad con la fusién de las dos entidades bancarias.

Indicadores de gestion segun los objetivos de resultados y de produccion

Outtake

e Reconocimiento de la marca

¢ Contenido de los mensajes

Outputs

e Satisfaccion de clientes internos

e Satisfaccion de clientes externos

e Visitas a la pagina web

e Apariciones en medios de comunicacion
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FASE TACTICA: DISENO DE LA MEDICION

Actividad 1. Conceptualizacién de las variables de interés a evaluar de los

objetivos de resultados
Catalogo de definiciones

Posicionamiento: Segun Walter Castrillon, en su Glosario de Marketing
(2011), el posicionamiento es la “imagen mental de un producto que el
consumidor tiene. Incluye los sentimientos, la experiencia y toda la informacién
con la que cuenta el individuo” ( http://es.slideshare.net/wacastrillong/glosario-

terminos-marketing)

Sin embargo, Al Ries y Jack Trout definen al posicionamiento de la siguiente
forma “... no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los
probables clientes o personas a las que se quiere influir; o sea, cémo se ubica

el producto en la mente de éstos”.

El objetivo de la campafa es posicionar la hueva marca del Banco Solidario en
la mente del publico objetivo, trasmitir su personalidad y su “misién social” tanto

a clientes internos como externos.

Imagen Corporativa: Segun la pagina web definicionabc.com, “la imagen
corporativa resulta ser el conjunto de cualidades que los consumidores
atribuyen a una determinada compainiia, es decir, es lo que la empresa significa
para la sociedad, como se la percibe.”

(http://www.definicionabc.com/comunicacion/imagen-corporativa)

La campafa busca que la opinidn publica tenga una aceptacion y percepciéon
positiva de la marca, para ello, se ha trabajado con medios de comunicacion,
en redes sociales y estrategias publicitarias que logren influir en la decision de

su publico objetivo.
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Identidad Corporativa: Una organizaciéon plasma su personalidad en el
desarrollo grafico de su marca, su proyeccion al interior de la empresa nos dara
como resultado la cultura corporativa y al exterior de la misma contribuye con el

posicionamiento de la organizacion en el mercado.

Segun Gregory J., (1991) La identidad corporativa es una herramienta valiosa
en la vida de una empresa. El arte de una empresa consiste en penetrar esta
barrera de seleccién con su imagen corporativa aunque solo tenga éxito con un
pequefio porcentaje de publico. La campafa publicitaria de cambio de marca
también abarca un componente enfocado en la cultura empresarial, es
importante para la organizacién que sus colaboradores acepten los valores y
principios del banco como propios y que conozcan a la instituciéon integralmente

especialmente en cuanto a su filosofia, mision y vision.

Actividad 2. Determinacién de las dimensiones e indicadores medidos en los

objetivos de resultados

Variable Dimensiones Indicadores
Cuanto conoce el publico objetivo de la nueva marca del Banco
CONCIENCIA Solidario
o DE MARCA
E Eficiencia en la comunicacién
w
= : : : —
<zt Porcentaje de incremento de clientes nuevos en relacién al 2012
o
O " " " - - I
@ CLIENTES Porcentaje de incremento en fidelidad de clientes en relacion
2 con el 2012
Grado de satisfaccion de clientes con el portafolio de servicios
OPINION Aceptacion de la marca
PUBLICA Grado de percepcion
s
= Apariciones en medios de comunicacion
=
z g MEDIOS Interaccion en redes sociales
w
2 3
S 2 Visitas a la pagina web
= <<
a — - — - -
§ Indice de satisfaccién de clientes internos
w
(=) CULTURA - - - - -
= Grado de identidad de los clientes internos hacia el banco
EMPRESARIAL
Calidad en el servicio al cliente

Figura No. 27: Dimensiones e Indicadores. Fuente: elaboracion propia
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FASE OPERATIVA: MEDICION
Actividad 1. Establecer los niveles y dispositivos de medicién
Determinar el estado actual del cumplimiento de objetivos propuestos

- Se cumpli6 con la planificacion presentada para la campafia en un 100%

- Se cumpli6 con el gasto presupuestado para la campafia en un 100% hasta
diciembre de 2013.

- Se implementé en un 100% la nueva marca visual (segun el manual para el
manejo de marca) en todas las agencias y sucursales del Banco Solidario a
nivel nacional

- Se dio el lanzamiento de la nueva arquitectura de marca y la fusion de las
entidades bancarias tanto en medios de opiniéon publica como en medios
publicitarios

- Se cambié la pagina web a un sitio oficial con la nueva imagen de marca

- Se lanzé la micromemoria de fusion entre el Banco Solidario y el Unibanco

- Se disefid y publicd en intranet la revista virtual “conmigo” disefiada para
colaboradores

- Se dio la implementacion de piezas comunicacionales para clientes

internos.

Delimitaciones de los alcances (gaps) establecidos

Dentro de la planificacién de la campafa no se delimitaron los alcances (gaps)
de las acciones detalladas, sin embargo, si hubo una determinacién de

porcentajes en relacion con el incremento y retencién de clientes:

- Que exista al menos un 20% de incremento de clientes en relacion al 2012
y qgue de este porcentaje, al menos un 10% corresponda a nuevas
captaciones

- Que la fidelidad de los clientes, ascienda al menos al 30% en relacién con
el 2012

- Que al menos el 80% de nuestros clientes se sientan satisfechos con
nuestro portafolio de servicios

- Que la calidad de servicio al cliente sea del al menos 30% en incremento al
2012.
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- Que la marca tenga una aceptacion positiva entre el publico objetivo y
clientes

- Que la nota sobre la fusién de los dos Bancos se publique en el mayor
namero posible de medios de comunicacion y que éstas notas sean
positivas (no hay determinacién de porcentuales).

- Que se incrementen las visitas a la nueva pagina web en relacion al
incremento de clientes que pertenecian a Unibanco

- Que las redes sociales (twitter — facebook) tengan un alcance de
interaccion de al menos 10000 visitas.

- Que se incremente el nivel de satisfaccion del cliente interno y la identidad
con la mision y principios de la empresa

- Que la calidad del servicio al cliente se mantenga en un 90%

Definicion y elaboracion de dispositivos de medicion en funcién de cada

objetivo propuesto

Clipping: Esta herramienta se utilizé para medir las apariciones de la nota de
fusion de los dos bancos en los medios de comunicacion como una noticia, se

midi6 con un alcance de siete dias posterior al lanzamiento de la nueva marca.

Encuesta a clientes: La encuesta a clientes se efectuara para medir el grado

de satisfaccién con los productos del portafolio de Banco Solidario

Datos reales del centro de atencién al cliente: Medicién del numérico de

clientes atendidos y el porcentaje de reclamos atendidos positivamente

Encuesta de opinién al publico objetivo: De una muestra del publico objetivo
se efectué una encuesta con preguntas semi estructuradas para medir el

impacto en la opinién publica.

Internet y redes sociales: Monitoreo de la actividad en la pagina web,

dindmica de visitas y descargas, e interactividad en redes social

Encuesta de clima laboral: Se efectué una encuesta en linea entre los
colaboradores para medir su grado de satisfaccion e identidad con la cultura

organizacional de la empresa

Registros reales de clientes: Datos sobre el incremento y captacion de

clientes hasta diciembre de 2013, de igual forma el grado de fidelidad
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Determinacion

de los protocolos y procedimientos de aplicacién de los
dispositivos y herramientas de medicién

Determinacién de protocolos y procedimientos de aplicacion de los dispositivos

y herramientas de medicion

Herramienta

Detalle

Clipping

Siete dias después de la declaracion oficial de fusién de los
dos bancos, lo efectué el area de Imagen Corporativa

Encuesta a clientes

Inmediatamente al lanzamiento de la nueva marca, se
efectu6 una encuesta a clientes mediante una empresa
contratada, la encuesta también estuvo disponible en linea

Datos reales del centro
de atencion al cliente

Tomando como base la semana anterior al lanzamiento de
la nueva marca, se elabord un resumen de atencion de
reclamos, el seguimiento sera mensual hasta diciembre de
2013

Encuesta de opinion al
publico objetivo

Se efectud sobre una muestra del publico objetivo en las
principales ciudades del pais, a cargo de una empresa
contratada, el mes posterior al lanzamiento de la nueva

marca

Internet y redes saociales

La unidad de marketing sera la encargada de monitorear la
interaccion tanto en redes sociales como en la pagina web
inmediatamente se de la fusion de los dos bancos

Encuesta de clima laboral

La unidad de talento humano seré la encargada de efectuar
una encuesta de clima laboral luego de dos meses de la
fusion del Banco Solidario

Registros reales de
clientes

Se tomaran las cifras de nimero de clientes y porcentaje
de fidelidad con un detalle de incremento y captacion de
nuevos clientes

Figura No 28: Protocolos

y procedimientos de medicion. Fuente: elaboracién propia
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Actividad No

. 2. Andlisis e interpretacion de datos. Elaboracion de indices

Objetivos

Indicador

Estado Inicial

Gaps

Escalas

Resultados

Comunicary
posicionar al
nuevo
Solidario, su
identidad, sus
atributos y su
personalidad
de acuerdo a la
nueva
arquitectura

Porcentaje de incremento de
clientes nuevos en relacién al 2012

3308754 clientes

Al menos 20% de incremento de clientes

14% a 20% cumplimento
total

13,61% (450000 clientes
2013)

Porcentaje de incremento de
fidelidad de clientes en relacion con

el 2012

30% tasa de desercion
de clientes promedio
de los ultimos 5 afios

Al menos 30% de fidelidad/retencion de

clientes en relacién con la tasa de desercidn

20% a 30% cumplimento
exitoso

18,34% de reduccién de
la tasa de desercion

Grado de satisfaccion de clientes
con el portafolio de servicios

72% de satisfaccion de
clientes con el
portafolios de servicio

al menos 80% de los clientes sientan
satisfaccion con los productos

54% a 80% cumplimento
exitoso

92,40%

Nivel de aceptacién de la marca

sin medicion

Aceptacion positiva de la marca entre el
publico objetivo que la recuerda

Definidas por la empresa
que efectud la medicion

Aceptacidn positiva

Numero de apariciones en medios

de comunicacion

promedio 4- 7 a nivel
nacional

Publicacién en el mayor niumero posible de
medios

No definidas

50 menciones de éstas
41 positivas, 6 neutrales
y 3 negativas

Nivel de interaccion en redes

sociales

10% de incremento
versus el 2011

Incremento en funcidn de los nuevos clientes

20% a 30% cumplimento
exitoso

47,60%

Numero de visitas a la pagina web

170146 en el 2012

100000 visitas en incremento

6667 a 10000
cumplimento total

72600
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" P . . . 70 % segun la . » )
Transmitir la Indice de satisfaccion de clientes . Incremento de la satisfaccién al cliente 40% a 60% cumplimento
. , . encuesta de clima . 75,26%
filosofia y internos interno total
laboral 2012
valores del
nuevo Grado de identidad de los clientes . o Grado de identidad de los colaboradores con | 46% a 70% cumplimento .
Solidario" de ) ) sin medicién L . | 84,20%
internos hacia el banco la mision y vision de la empresa tota
una manera
cercana a las 90% de satisfaccién en , , o
personas . o . . . Mantener el nivel de calidad en el servicio al -
Calidad en el servicio al cliente la calidad al servicio al lient No especificado 93,20%
; ) cliente
(conmigo) cliente 2012

* Los datos incluidos en el estado inicial y resultados se basan en cifras facilitadas por Banco Solidario, algunas estan publicadas en sus memorias institucionales, revistas,

paginas web y redes sociales; otras, son de caracter confidencial

Figura No. 20: Cuadro de Mando. Fuente: Elaboracién propia

Actividad 3. Disefio de reportes y presentaciones

No se presentaron reportes ni documento alguno sobre estos datos
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4.1 ANALISIS DE RESULTADOS

A partir de los datos presentados en el Capitulo 4.4, mismos que fueron
obtenidos por diversas fuentes del Banco Solidario, se procedié al analisis e
interpretacion de datos, conforme a las variables determinadas en los objetivos

de comunicacion.
4.2 Interpretacion de datos
Variable Posicionamiento

En lo que respecta a conciencia de marca, el publico objetivo al que se expuso
la marca, tanto en medios de comunicacion (radio, tv, prensa y otras piezas
comunicacionales) recuerda la marca; sin embargo, lo mas importante en
relacion con esta variable, es que los clientes, en su mayoria, relacionan al

Banco con su “mision social”.

En lo relacionado a clientes, hubo un incremento de 13.61%, ademas cabe
sefalar que se incrementaron los clientes de la tarjeta cuotafacil, un producto de
Unibanco, de este porcentaje, una cifra considerable (7%) corresponde a nuevos
clientes por captacion a partir de la fusion de los dos Bancos, segun los datos
presentados por la empresa que efectud la encuesta al publico objetivo.

La tasa de desercion de clientes de los dltimos cinco afios en promedio es del
30%, a partir de la campafia y conforme la medicién a diciembre de 2013, se
redujo en un 18.34%, cifras importantes que ademas se relacionan con el 92.4%
de satisfaccion de los clientes con los productos, estas cifras fueron obtenidas a

través de la empresa contratada para medir el impacto de la campafia.
Variable Imagen

Los resultados que arrojan la medicion de la opinién publica indican que hubo
una aceptacion positiva de la marca. El impacto de la campafia en medios de
comunicacion fue positiva con mas de 50 menciones; asimismo, la interaccion
en redes sociales y visitas a la pagina web, superaron y alcanzaron las metas,
respectivamente, conforme los monitoreos que se efectian desde la unidad de

marketing.
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Identidad Corporativa

Los datos relacionados a la satisfaccion e identidad de los colaboradores del
Banco son satisfactorios, estos valores se relacionan con el servicio al cliente,
este sin duda es un importante valor asignado del 93.20%, dato emitido por el

centro de servicio al cliente con fecha de corte diciembre de 2013.

4.3 Conclusiones preliminares

e Lacampafia de lanzamiento de la nueva marca del Banco Solidario influy6 en
el posicionamiento de la empresa como la tercera en créditos en el pais, su
visiéon social incentiva a su publico meta (clientes de la clase media que no
tenian acceso a créditos en la banca tradicional) a identificarse con su misién
social.

e La publicidad en medios logré una respuesta positiva, que se vio reflejada en
la captacién de nuevos clientes y la fidelidad de los clientes que eran parte
del Banco antes de la fusion; el contar con el producto estrella del Unibanco,
la tarjeta cuotafacil, influyé también en satisfacciéon de los usuarios con los
servicios que ofrece el banco.

e Sin duda, un valor importante lo representa el nivel en la calidad de atencion
al cliente, el centro de servicio al cliente efectla un trabajo eficiente,
especialmente en lo que se refiere a resolucion de quejas y reclamos.

e Trabajar en la comunicacion interna efectiva ha sido una de las fortalezas del
Banco Solidario, existe una cultura organizacional fuerte; sus colaboradores
se identifican claramente con su filosofia, principios y misién, y se evidencia
un aumento de la satisfaccion del cliente interno en aumento frente a los

datos presentados antes de la fusion.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y PROPUESTAS DE MEJORA
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Una vez obtenidos los resultados y con el andlisis de los datos, se presentan las
conclusiones de la aplicacion del modelo de evaluaciéon “Communication Management
Bridge” para la Campafia de cambio de marca del Banco Solidario, efectuada de junio a
diciembre de 2013.

5.1 Conclusiones:

e El modelo de relaciones publicas que se ajusta, por sus caracteristicas, al
aplicado en la campafa de cambio de marca del Banco Solidario es el
simétrico bidireccional (Gruning y Hunt) ya que se evidencian acciones de
mediacién por parte del area de comunicacion entre sus publicos y la
organizacion.

e El proceso de evaluacion aplicado al proyecto comunicacional de cambio de
imagen del Banco Solidario se encuentra implicito en las etapas de
planificacion de los diferentes proyectos de comunicacion, lo que no permite
individualizarlo y la evaluacion busca determinar el nivel de entendimiento
mutuo entre el publico objetivo y la organizacién; tampoco se ha disefiado ni
aplicado algun modelo evaluacién integral.

e La campafa de cambio de marca del Banco Solidario se basé en una
planificacion estratégica en comunicacion que contemplé la construccion de
estrategias articuladas: organizacion de las lineas de accion, direccién de la
ejecucion de la campafa y control de cumplimiento de los cronogramas
establecidos para el desarrollo de la misma.

e La funcion de medicién y evaluacion de resultados fue considerada en la
planificacion de la campafia de cambio de marca del Banco Solidaria, este
proceso contemplé una combinaciébn de técnicas y metodologias que
permitieron obtener resultados a nivel output y outtake, ya que se midieron los
impactos de la campafia a niveles inmediatos y también los resultados

intermedios.
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e La campafa de cambio de marca del Banco Solidario puede calificarse como
positiva en relacion a los niveles de medicion a los que se apuntd; no sélo por
el cumplimiento de los objetivos y metas, sino por el aporte a los objetivos de
la organizacion ya que, segun los resultados de las encuestas y técnicas de
medicién empleadas, se ha maximizado la satisfaccién y el compromiso con
sus clientes, esto es un analisis particular de la autora de este trabajo, ya que
este proceso no se establecié en la organizacion.

e La campafia de cambio de marca del Banco Solidario consolidé y fortificd la
cultura organizacional entre sus colaboradores; una de las fortalezas mas
grandes de esta institucién es su cultura de liderazgo, sus colaboradores se
sienten identificados con la personalidad del Banco, contribuyendo con el
cumplimiento del objetivo relacionado al personal motivado, comprometido y
competente.

e La experiencia del cambio de marca del Banco Solidario contribuy6 para que
esta institucion financiera se consolide como uno de los principales bancos en
el sector de las microfinanzas del pais; su gestién se especializa y enfoca en
un segmento especifico de mercado que tradicionalmente fue desatendido
por el resto de la banca.

e La etapa de evaluacion planificada para la campafia de cambio de marca del
Banco Solidario no contempla el comprobar cualitativa o cuantitativamente el
aporte de la gestibn de comunicacion al cumplimiento de objetivos

organizacionales.

5.2 Propuestas de mejora

A partir del analisis de la gestion de comunicacién con la cual se planifico, ejecutd
y evalué la campafia de cambio de marca del Banco Solidario se presentan a
continuaciéon varias propuestas que podrian mejorar el disefio y ejecucién de

planes, programas y proyectos en comunicacion:

e Contar con una politica de comunicaciones es importante no solo porque
brinda un marco de actuacién a los miembros de la organizacién, sino porque
nos permite contar con un nivel mayor de interaccion y participacion para la
toma de decisiones. En ese sentido, se sugiere el disefio de una politica
comunicacional explicita al interior y exterior de la organizacion, que tenga

concordancia con la mision y vision del Banco y que delinee la gestion
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comunicacional desde una perspectiva mas amplia que la que nos brindaria
un manual de funciones o procesos, con un enfoque directo a los objetivos
de la Direccion de Marketing e Imagen Corporativa.

Se ha observado que la funcion de evaluacion aplicada al programa
comunicacional de cambio de marca del Banco Solidario se alimenta de los
resultados en cuanto al contenido del mensaje, la atencion que se genere en
el publico objetivo y sus efectos; un gran aporte a ésta gestion seria el
fortalecer dicha funcién en lo referente a los procesos condicionales a efectos
de posibles situaciones que puedan darse (planes de contingencia)

El modelo de medicion y evaluacibn denominado “Communication
Management Bridge” brinda la posibilidad de determinar el aporte de la
gestion de comunicacién a la mision y objetivos de una compaiiia, por lo
tanto, su implementacién en una organizacién financiera del indole de Banco
Solidario, que se cuenta entre los pioneros y principales bancos de
microcrédito, seria de gran beneficio para el calculo de sus valores
intangibles, ademas, permitird que el proceso de evaluacion inicie cuando se
planifican los proyectos comunicacionales. Ademas, este modelo ofrece la
posibilidad de definir variables e indicadores que podran visibilizar el
cumplimiento de objetivos determinando niveles de medicion.

La participacion del responsable de la comunicacion en el disefio del modelo
de gestiébn del banco es imprescindible, ya que no solo se valida a la
comunicacion desde un rol directivo sino también permitira que las acciones y
estrategias que se emprendan desde la Direccion de Comunicacion se

enfoguen hacia los objetivos del Banco de forma articulada.
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7 ANEXOS

Datos publicados en la Revisa Ekos, seccién empresarial (2013)

PANORAMA

Banco Solidaric es el segundo
banco privadoe con mayor saldo
de cartera de créditos dentro de
las microfinanzas, segun infor-
macion de la Superintendencia
de Bancos y Seguros del Ecua-
dor. Durante o dltimo trimestre
de 20113, la entidad bancaria ges-

Result:

tiond varios proyectos importantes
para la comunidad ecuatoriana.
Por cjemplo, en la reciente con-
ferencia del ‘Foromic’, orgamiza-
da por el Banco Interamericano de
Desarrollo (BID) en Médoo, Banco
Solidario cermd compromizos de fi-
nanciamiento por mas de USD 10

nales

millones adicionales para apoyar
a la microempresa del pais. En
temas de capacitacion el ban-
co también promueve el pro-
grama de educacion financie-
ra “Cuida tu futuro, usa bien tu
dinero”, con el cual ha llega-
do a mas de 400 00D personas.

PANORAMA

Dos entidades financieras anun-
ciaron su fusidn: Banco Solidario
y UniBanco se integraron en una
sola institucion (la entidad fun-
cionari bajo el nombre Solidaric),
con la aprobacion de la Super-
intendencia de Bancos y Segu-
ros. El proceso amancd en 2006

n Bancaria

con un convemio de asocacon,
sin embargo. La integracion de los
dos bancos es completa. La vincu-
lacidn de ambas instituciones con

calificacion AAs, permititd ampliar
la oferta de productos, servicios y
cobertura, en beneficio de sus mas
de 400 000 clientes. “El objetivo

es seguir atendiendo las necesi-
dades de los microempresarios y
trabajadores con soluciones in-
novadoras, para su CCoONomia
familiar y para sus microempre-
sas con soluciones innovadoras,
menciond Diego Calvache, Ge-
rente General de Banco Solidario.
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Datos publicados en la memoria institucional del Banco Solidario 2012

= Desde sus inidos, lider en microomgdito
« 2 764 000 microoréditos otorgados desde 19596
« 2982 000 000 de ddlzres entregados en micoaéditos
= Apoyo a mas de 450 000 microempresarios
* Monto promedio de crédito achual: 2400 ddlares
« Calificacidn de riesgo: AR+
« Brinda productcs para los microe mps=arios de grandes sagmentos
de la poblacidn
Fuenie: Banoo Solidano S0,

Principales
cifras UniBanco
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Los dos bancos tienen una base importante
de clientes a la cual ofrecen un portafolio
amplio de productos

ACTUALES CLIENTES
s COMPARTIDOS
' 20 004
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(ifras del Banco fusionado

Diciembre 2012 en s de dolares

177600

100000
00N
E000N
AN0N
20000

0 -
Aetivas

674 800

409509

Nime

102799

Patrimania

Piezas
Numera

el afio
2
5
l

Eﬂanulmf

Revigta Solidario
Proqrama de Radio
Bolstin Electrdnico

Carnpana Mediog

Alranca
35 000 uni.

1010 cada uno

1) Planat nsm::gnmmﬂdmg espacializads an inetibn-
&mm%m oampromiso &5 oaniribuir 2l mofesiona-
isma de ks mdustia da micofnenres & bavis dal sooeso tramspa- H;m_'ﬂm
centa @l crédto.

(ZThe Smant Campaign a8 um asfusrzo giobal Basada an [l axpecian-
o= 34 ko Koo MICCANENoErss oo toda G munao om O o~
misc 46 Ielosr A o oomarcsl 46l Sortor ¥ dar podter 3 sus
cligntes Mis do 1200 IMF, radis, Ao,
& indvidocs han dada ma voz da apoyo s s campafia. Bl Comitd Direc-

Articulne 35

mmmammwmmdnwm I-hnm
miciofinancas de divarss Iegiones & enira las cuales 59
emouantra al Grupo Cansutnm de = 3 I Poblaman Pobra (COAF,

HE S SKEs an i Bamoo

500 000

o=l da Doutsoha Bank, @ [Tetianto Mand CaRs
Colombia, KAV [Alomaniz], Ufjan Gndis), CARD Bank (Filipinas), ol
Microfinanca Conbi of Eastorn Europa, ¥ Fonkaza (Hagh

Cultura de Servicio
Objetivo Institucional:

Crecemos Juntos

Indice de Satisfaccién

Por trimestre. Clientas dsl afio 2012

BD.5%

9 B B 8 B2 B

Banco Solidario

urante el 2012 el Centro de Servicios brindd

atencidn a 32 725 clentes de Banco Soli-

dario a twrawée de Asesores de Servicio al

‘Chente asl como del Sistema de Atencion
Auwomatica

Loe chentes g pudieron contactar con seguridad
y confidenciabidad con assaores capscitados pars in-
formarae de sus productos y esrvicios o para hacer re-
clamce y dar sugerenclas.

Las consultas Més CHMUNes S0n: CUiaEs y pagosde
crédito, ealdos y detalle de tranescelones de cuentas y
blogqueo de taretas de cajero automatico o cuentss.

El Centro de Servicios realiza también contactos
directos con los clienteg pars informar sobre iniciatl-
was del servicio, sequridad electrénica, nuevos puntos
de atencldn, y actualrecidn de datos, constituyéndo-

8 conchiyd la capacitacion al personal de

Agenciae & Sucureales sohre la Cultura de

Servicio, también se hizo énfasie acerca de

la importancia de ofrecer con calidad los Pro-
ductos y Serviclos a nuestros chentes.

Se implementt formalmente & Esquema de Cul-
tura de Sarvicio, junto con su formato de evaluactsn a
todss lag agenctas de Banco Solidario.

Se digend un modelo de incentive mensual a la
agencia con me|or regultado en lae encuestas de sats-
facclén por parte de loa cllentes, lo cual ayudd 2 mejo-
rar log indices de Calidad de Servicio.

Satisfaccion del cliente

91,9%

an al IV trimestra

Centro de Servicios

B2 en un mecaniemo de comunicacion que maxmiza
los benaficioe que ofrece Banco Solbdaro a sus clien-
tes. El contacto telefdnico es complementa con envio
de EMS y comeo electrdnioo.

En el 2012 e dio énfagis a la proteccion y a la se-
gurided en las transscociones de los productos y los
diferentes canales.
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Datos sobre atencién al cliente

Contactos del Centro
de Servicios 2012

Servicio brindado por asesor
de servicio 2012

Oia dee Oro £931
Indormacitn de Banco Sclidana 5082
Cuentas 4117
Microcredito 2407

20537

por producto 2012

Ofa De Oro

Cuenta

Mucrocredsto
Bloqueo de Cuentas y Tarjetas

Uso de servicio automatico

—

Cobertura geografica
por provincia

Otros

Esmeraldas

Al 31 de diciembre del 2012

Clientes con acceso a microcrédito
Al 31 de diciembre del 2012

Rural

22%

Urbano

2%

indice de Inclusion

3]

40,73% 38.29%

24,89%

-]

10

2%

Desembolso al 31 de diciembre del 2012
16,88%

21,49% 19 249,

b

I 3% Pichincha ngngauo
2%
Santa Elena
3 % ‘I—" Téréazrahua

Acceso clientes por
escol ad
A1 31 de diciembra del 2012

Secundaria

N\ 46%

2007 2008 2009 2010

financiero por primera vez en BS.

2011

2012

Clientes bancarizados: Cllentas sin experiencla crediticla
en el Sistena Financiero Regulado y que obtlenen servicios

41% 8 3%

L,* %.nrl\reg:zfmna

o

Fuanta: Banoo Soixtain
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Datos publicados en la Memoria institucional del Banco Solidario 2013

Clientes atendidos

Monto promedio por cliente
Mumero de mujeres

% clientes mujeres

| Cifras relevantes del 2013*

226 268 229 212
USS$ 1332 US$ 2095
101 239 130 434
44,7% 55,3%

* Total de clientes de crédito atendidos en el transcurse del 2013

Fuente: Banco Solidario

Datos en relacion a los colaboradores

p=ed PERMANENCIA PROMEDIO

Linea base al 2013 4,8 aﬁos

CIEZD 55nlee
colaboradores

con contrato fijo

98 79% 1733

: Numero de :
: colaboradores

CARGOS POR GENERO

Colaboradoras
e L 53,66%
Colaboradores
e L 146,34%
Relacién promedio
salario femenino 86,15%
vs. masculino

Y.

I Colaborador Al 31dediciembre del 2013

T
v 2,87%

Total de cargos directivos: 24
(Gerente General; 15 Responsables de Division;
B Regionales Comerciales; 2 Gerentes Negocios)

16,70%

Colaboradoras
mujeres en cargos
directivos

Colaboradores
hormbres en
cargos directivos
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Datos en relacién a los programas y campafias comunicacionales

| Resultados del programa @

Cifras acumuladas desde el 2008

NUMERO DE EDUCACION AHORRO CREDITO RIESGOS Y TOTAL
BENEFICIARIOS / TEMA | FINANCIERA SEGUROS

Colaboradores 2058
Clientes 9098 5000 109 14 207
Comunidad de clientes 80 80
Socios comerciales 194 194
Medios de comunicacidn 12 12
TOTAL BENEFICIARIOS 80 1000 9810 5450 2n 16 551

I Informacion y concientizacion

CANAL / TEMA EDUCACION | AHORRO | CREDITO | RIESGOSY DERECHOS | TOTAL
FINANCIERA SEGUROS Y DEBERES

Medios masivos 1142 700 1143 250
Programa de radio 1762 000 1762 000
Videos en las

agencias 4000 12 000 8000 2000 4000 30 000
Material entregado

a clientes 260 000 460 000 34 500 120 000 874 500
Material entregado

a colaboradores 10100 5000 3700 2000 3000 23 800

TOTAL BENEFICIARIOS 3178800 477 000 46 750 2000 2000 127 000 3 833 550

I Medios digitales
canae [ |

Visitas www.cuidatufuturo.com 125034
Alcance de post de Facebook 124 973
Total 250 007

Fuente: Banco Solidario

Datos en relacion a los clientes

I Clientes de crédito atendidos durante el 2013
[o]
—
=
CLIENTES ATENDIDOS MONTO PROMEDIO COLOCADO POR CLIENTE
por actividad economica Us$)
500 455 480 2000
400 2500 2095
300 2000
226 268 229 212
200 1500 1332 1714
1000
100
o 4]
Asalariados am';:gz;l o Total Asalariados am';r[g;g;los Total
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Datos Publicados en la Revista “Solidario Conmigo” 2014

Hemos atendido a

mas de450WZ =N 200008, .

empresarios, con 7000 millones de dalares en microcrédifos
$ 3.000 millones productivos y de consumo

R OCHSCROs. 450 000 microempresarios apoyadas
SR CRoni Salckaria cléads 2007 1200 000 frabajadores asalariados atendidos
Estos son los niimeros 358 millones de dblares en inversion
que nos interesan | exfanjera.

Datos estadisticos sobre el movimiento e interaccion de la pagina web del Banco
Solidario

Visién general de publico 1/1/2013 - 31/12/2013
I:-oot:\ las sesiones + Agregar segmento
Visién general
® Sesiones
400
2000
abril de 2013 ko de 2013 octubre g8 2013

W Returning Visitor 1 New Visaor

Sesiones Usuarios Numero de paginas vistas
490.212 235.831 1.147.762
o . M -
Paginas/sesion Duracién media de |a sesidn  Porcentaje de rebote
2,34 00:01:42 57,58%
‘ o o
% de nuevas sesiones
47,55%
B .
idioma Sesiones % Sesiones
1. es réAAé.ns . 2s52%
2, es-es 170146 M 34.71%
3, enus 25161 | 513%
4, es-419 17.035 | 348%
5. en 9316 | 1,80%
6. es- 9056 | 1.85%
7. es-ar 4633 | 0.95%
8. es-mx 4143 | 0.85%
9. es-ec 3860 | 0.75%
10. es-cl 1188 | 0.24%
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Visién general de publico 1/1/2013 - 31/12/2013
Todas la: lones
foror e + Agregar segmento
Visién general
@ Sesiones
5000
500
stk de 2013 |uio de 2013 ochiove de 2013
B Retuming Visitor 8 New Visitor
Seslones Usuarios Numero de paginas vistas
246.676 116.989 660.542
Paginas/sesion Duracién media de la sesién  Porcentaje de rebote
2,68 00:01:51 34,89%
R s Y Y'Y VR S S— | L L |
% de nuevas sesiones
42,69%
e AN
idioma Sesiones % Sesiones

1. es 136642 M 5539%

2 eses 75030 W 30.42%

3 enus 12045 | 488%

4. en 7.236 | 283%

5. es-418 5837 | 23™%

6. es-us 3.456 1.40%

7. es-ar 2208 | 0.90%

B. e8-mx 1960 | 0.79%

9. es-ec 862 | 035%

10. es-cf 374 | 0,15%
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FOTOGRAFIAS DE LAS ENTREVISTAS EFECTUADAS
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Aplicacién del modelo “Communication Management Bridge”

Caso: Banco Solidario (Ecuador) — Campafia de lanzamiento de nueva marca (fusion
Unibanco)

Fase Estratégica
Actividad 1. Determinacién del Modelo de Gestion Organizacional

Descriptor 1. Perfil de gestion organizacional

Sector: Bancario — Financiero

Actividad:  Banco Solidario ofrece soluciones financieras soluciones disefiadas para las
personas, microempresarios y asalariados en sus necesidades de crédito,
ahorro, inversion y servicios financieros en general.

Vision: Liderar la inclusién financiera y social de grandes segmentos de la poblacion,
construyendo una red de relaciones de mutuo beneficio

Misién: Contribuir al progreso y a la mejora de la calidad de vida de los
microempresarios y trabajadores de los grandes segmentos de la poblacion
ecuatoriana, con productos y servicios financieros adecuados a sus
necesidades, a través de un equipo humano que hace de esta misién parte de
su vida

Filosofia: Juntos construimos cada dia un mejor Ecuador / Contribuir al progreso y a la
calidad de vida” Somos una organizacion para todos, diferente, social y
pionera en ayudar a nuestros clientes y sus familias a realizar su mision de
vida. Creemos en el pais y en su gente. Apoyamos al progreso de grandes
segmentos de la poblacion. Formamos un equipo humano especializado,

creativo, integro, comprometido, cercano y entusiasta.

D2: Procedimientos organizacionales de control de gestidon existentes

Los procesos de control y su dinamica se basan en indicadores financieros para determinar
el cumplimiento de los proyectos, su objetivo principal es medir la gestion conforme el gasto
de los presupuestos, sin embargo, la cantidad de informacién que se obtiene permite

monitorear el cumplimiento de objetivos en funcion de la misién institucional.
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El control de la gestion se efectla a los diez proyectos priorizados para el 2013, en el caso
del area de marketing e imagen corporativa, ésta reporta directamente a la Gerencia
General.

A2: Seleccion de objetivos organizacionales
D3: Objetivos organizacionales a los cuales se pretende contribuir (bussiness

Results)

¢ Maximizar la satisfaccidbn y compromiso con nuestros clientes

e Vivir solidarios con personal motivado, comprometido y competente

D4: Indicadores de resultado establecidos para estos objetivos

e Porcentaje de retencion de clientes del 2012 en incremento del 30% en
relacion con el 2013, afio de fusion de los dos bancos.
o Porcentaje de identidad de los colaboradores con la personalidad de la

empresa en un 70%.

A3: Definicién de los objetivos de comunicacién

¢ Comunicar y posicionar al nuevo Solidario, su identidad, sus atributos y su
personalidad de acuerdo a la nueva arquitectura
e Transmitir la filosofia y valores del “nuevo Solidario”, de una manera

cercana a las personas, (conmigo)

Fase Tactica

A4: Conceptualizar las variables de interés a evaluar de los objetivos de resultado
D7: Catalogo de definiciones de las variables previstas en los objetivos que se van a

evaluar:

Posicionamiento: Segun Walter Castrillén, en su Glosario de Marketing (2011), el
posicionamiento es la “imagen mental de un producto que el consumidor tiene. Incluye los
sentimientos, la experiencia y toda la informacion con la que cuenta el individuo” (

http://es.slideshare.net/wacastrillong/glosario-terminos-marketing)
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Sin embargo, Al Ries y Jack Trout definen al posicionamiento de la siguiente forma “... no
se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o

personas a las que se quiere influir; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos”.

El objetivo de la campafa es posicionar la nueva marca del Banco Solidario en la mente del
publico objetivo, trasmitir su personalidad y su “mision social” tanto a clientes internos como

externos.

Imagen Corporativa: Segun la pagina web definicionabc.com, “la imagen corporativa
resulta ser el conjunto de cualidades que los consumidores atribuyen a una determinada
compafia, es decir, es lo que la empresa significa para la sociedad, como se la percibe.”

(http://www.definicionabc.com/comunicacion/imagen-corporativa)

La campafia busca que la opinién publica tenga una aceptacion y percepcion positiva de la
marca, para ello, se ha trabajado con medios de comunicacién, en redes sociales y

estrategias publicitarias que logren influir en la decisién de su publico objetivo.

Identidad Corporativa: Una organizacion plasma su personalidad en el desarrollo grafico
de su marca, su proyeccion al interior de la empresa nos dard como resultado la cultura
corporativa y al exterior de la misma contribuye con el posicionamiento de la organizacion en

el mercado.

Segun Gregory J., (1991) La identidad corporativa es una herramienta valiosa en la vida de
una empresa. El arte de una empresa consiste en penetrar esta barrera de seleccion con su
imagen corporativa aunque sélo tenga éxito con un pequefio porcentaje de publico. La
campafa publicitaria de cambio de marca también abarca un componente enfocado en la
cultura empresarial, es importante para la organizacion que sus colaboradores acepten los
valores y principios del banco como propios y que conozcan a la institucién integralmente

especialmente en cuanto a su filosofia, misién y visién
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A5: Determinar las dimensiones e indicadores a medir en los objetivos de resultados
D8: Operacionalizacion de las variables a medir en dimensiones, indicadores e items

observables.

Variab | Dimensione
le s Indicadores Items
Conoce la marca
Cuanto conoce el publico objetivo de la nueva marca del Banco Solidario | Cree ubicarla
No la conoce
CONCIENCI Relaciona la marca como enfocada a
A DE microempresarios
MARCA L o Relaciona la marca con sus otros
Eficiencia en la comunicacion .
productos (olla de oro, cuotafécil)
E Relaciona la marca con servicios
pd
§ financieros en general
<
(Z) Regular: 1 -30%
g Porcentaje de incremento de clientes nuevos en relacion al 2012 Bueno: 30 - 60%
8 Excelente: 60 - 90%
. - 0,
CLIENTES Regular: 1 -30%
Porcentaje de incremento en fidelidad de clientes en relacién con el 2012 | Bueno: 30 - 60%
Excelente: 60 - 90%
. B . . = Satisfechos
Grado de satisfaccion de clientes con el portafolio de servicios .
Insatisfechos
y Positiva
Aceptacion de la marca .
OPINION Negativa
PUBLICA B Positiva
Grado de percepcion .
Negativa
1-20
> Apariciones en medios de comunicacion 20 -30
o 30-50
<
= Alta
MEDIOS Interaccion en redes sociales baja
media
Alta
Visitas a la pagina web baja
media
o . . . . Satisfechos
Indice de satisfaccion de clientes internos .
Insatisfechos
< - - — - -
> Se siente identificado con la filosofia
'_
é del Banco Solidario
8 CULTURA . . . . . Acepta los valores y principios del
@ Grado de identidad de los clientes internos hacia el banco .
8 EMPRESARI banco como propios
2 AL Conoce la mision de la empresa y
E trabaja por ella
E Excelente
=)
- Calidad en el servicio al cliente Buena
Mala
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Fase operativa
AG6: Establecer los niveles y dispositivos de medicion

D9: Determinar estado actual de cumplimiento de los objetivos propuestos

- La campafa se desarroll6 conforme a la planificacion presentada tanto en sus
actividades como en su presupuesto

- La marca visual se implement6 en su totalidad en todas las agencias y sucursales
a nivel de pais.

- Se efectud el lanzamiento de la nueva arquitectura de marca y la fusién de las
entidades bancarias tanto en medios de opinién puablica como en medios
publicitarios

- Se cambid la pagina web a un sitio oficial con la nueva imagen de marca

- Se lanzé la micromemoria de fusion entre el Banco Solidario y el Unibanco

- Se diseid y publicé en intranet la revista virtual “conmigo” disefiada para
colaboradores

- Se dio la implementacién de piezas comunicacionales para clientes internos.

D10: Delimitaciones de los alcances (gaps) establecidos

- Que exista al menos un 20% de incremento de clientes en relacién al 2012 y que
de este porcentaje, al menos un 10% corresponda a nuevas captaciones

- Que la fidelidad de los clientes, ascienda al menos al 30% en relacién con el
2012

- Que al menos el 80% de nuestros clientes se sientan satisfechos con nuestro
portafolio de servicios

- Que la calidad de servicio al cliente sea del al menos 30% en incremento al 2012.

- Que la marca tenga una aceptaciéon positiva entre el publico objetivo y clientes

- Que la nota sobre la fusién de los dos Bancos se publique en el mayor nimero
posible de medios de comunicacién y que éstas notas sean positivas (no hay
determinacion de porcentuales).

- Que se incrementen las visitas a la nueva pagina web en relacion al incremento
de clientes que pertenecian a Unibanco

- Que las redes sociales (twitter — facebook) tengan un alcance de interaccion de al
menos 10000 visitas.

- Que se incremente el nivel de satisfaccion del cliente interno y la identidad con la

mision y principios de la empresa
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- Que la calidad del servicio al cliente se mantenga en un 90%

D11: Definicién y elaboracién de los dispositivos de medicién en funcién de cada

objetivo propuesto

Clipping: Esta herramienta se utiliz6 para medir las apariciones de la nota de fusion de los
dos bancos en los medios de comunicacion como una noticia, se midié con un alcance de

siete dias posterior al lanzamiento de la nueva marca.

Encuesta a clientes: La encuesta a clientes se efectuara para medir el grado de

satisfaccion con los productos del portafolio de Banco Solidario

Datos reales del centro de atencion al cliente: Medicidon del numérico de clientes

atendidos y el porcentaje de reclamos atendidos positivamente

Encuesta de opinion al publico objetivo: De una muestra del publico objetivo se efectud

una encuesta con preguntas semi estructuradas para medir el impacto en la opinién publica.

Internet y redes sociales: Monitoreo de la actividad en la pagina web, dindmica de visitas y

descargas, e interactividad en redes social

Encuesta de clima laboral: Se efectué una encuesta en linea entre los colaboradores para

medir su grado de satisfaccion e identidad con la cultura organizacional de la empresa
Registros reales de clientes: Datos sobre el incremento y captacién de clientes hasta

diciembre de 2013, de igual forma el grado de fidelidad

D12: Determinacién de los protocolos y procedimientos de aplicaciéon de los

dispositivos y herramientas de medicion.

Determinacién de protocolos y procedimientos de aplicacion de los dispositivos y herramientas de

medicién

Herramienta Detalle

Siete dias después de la declaracién oficial de fusién de los dos bancos, lo

Clipping R :
efectud el &rea de Imagen Corporativa
Inmediatamente al lanzamiento de la nueva marca, se efectu6 una encuesta a
Encuesta a clientes clientes mediante una empresa contratada, la encuesta también estuvo

disponible en linea
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y Tomando como base la semana anterior al lanzamiento de la nueva marca,
Datos reales del centro de atencion ) » o 3
se elabor6 un resumen de atencion de reclamos, el seguimiento sera mensual

hasta diciembre de 2013

al cliente

L . Se efectud sobre una muestra del publico objetivo en las principales ciudades
Encuesta de opinién al publico i . )
del pais, a cargo de una empresa contratada, el mes posterior al lanzamiento

objetivo
de la nueva marca
La unidad de marketing sera la encargada de monitorear la interaccién tanto
Internet y redes sociales en redes sociales como en la pagina web inmediatamente se de la fusion de

los dos bancos

) La unidad de talento humano seré la encargada de efectuar una encuesta de
Encuesta de clima laboral ) » o
clima laboral luego de dos meses de la fusion del Banco Solidario

) ) Se tomaran las cifras de nimero de clientes y porcentaje de fidelidad con un
Registros reales de clientes ) y )
detalle de incremento y captacion de nuevos clientes

A7: Andlisis e interpretacion de resultados. Elaboracion de indices

D13: Andlisis de datos

Los datos obtenidos fueron analizados por el personal de las Direccion de Marketing e

Imagen Corporativa.

D14: Interpretacion de resultados

Se efectud una comparacion de datos e informacion desde el 2012 con relacion al afio 2013,
en el cual se dio la fusién de los bancos para determinar el cumplimiento de los objetivos de

la campafa

A8: Disefiar los reportes e informes

D15: redaccién de Informes finales

Existe un informe presentado en la Gerencia General de caracter confidencial, sin embargo,

en este documento se plasmaron los logros alcanzados con la campaiia.

D16: Presentacion de resultados finales
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Los resultados fueron socializados con el personal de la Direccion de Marketing e Imagen
Corporativa como base para la elaboracion de futuras estrategias de comunicacion y
programas que lleva adelante esta unidad.
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Presentacién de la Estrategia de Posicionamiento

Estrategia de

objetivos comunicacionales
CAMPANA DE LANZAMIENTO

ACCESO Y PROGRESO

112



ESTRATEGIA DE MARCA Construscitm eol Fuslclonemlento: pesns 4 Segulr

ACCrso ¥ PROGRESO

[ r———

N
7

nuestra ¢de dénde
VENGO?

Juntasos
servicien bBancerics para

6n dv Sulldaric y Unibance
cus wodelos wxitosos y compleswitericn ow
sicrousprusaries, trebajsdoras y  weplesdon.  Su
coburtura. talwnto husano, s qué
wayor yariedsd ¢e productos. servicios y cobertures ¢

la soligez y solvencis de eepre. Veniso: de ser Jux ploneros ¢ HAGO¢
microcrédito y oe La inclusisn firanciera sn ol fcuator . Cresmss wn
1s gente por loc oue ®=, eés gue por I6 uyve tiene. y veluremos o

ssfusrzo coticianc. Ayuder s nuestros cliontsx y sus feailies o

aw
tecnologle pare seruir
pora efre

NI NEGOCIO ES
APOYAR EL PROGRESO DE LAS PERSONAS

écbémo lo
Jomos una erganizacion pa todos gque prosusve el

progress. Crasmos un ol pafs y »

tode su gente '
Somos los plonercs sn dar accesc & la banca a len
PECIONES Que

enos recursos tienen
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Scluciones financieras. disefladas
las persones, microempresarios y
asalariados en sus necesidades de:

para

*Crédito

*Ahorro

*Inversion

*Servicios financieros

Jqué me hace
DIFERENTE?

Bésgueda cunstante de soluciones para la ssjora de la calided
Ue vida de
&n segaento tradicionelmente desetendidc y con senos recursos

épara quién
EXISTO?

fente tradajedore y ssprencdedouras con ldeas y anhelos de
seperacitn. incomprendide por le bance tradici 1. Persunas
que quisren sar valerados por su ssfusrzo

Perquas creer an 18 gente «% un buen negeclo

POSICIONAMIENTO

Solidario as un bance que conecta sl progreso
con las personas. con soluciones creadas para
esox luchadores invisibles.: gente con
anhelos de superacién.

Personas que quieren ser valoradas por lo que
sony mds que por lo que tienen.

épara qué
LUCHAMOS?

DARLE UNA OPORTUNIDAD DE PROGRESO A MAS
ECUATORIANOS Y ECUATORIANAS
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Si fuéramos
una persona
scémo

SERIAMOS?

QUE 50MOS QUE NO SOMOS

Humano Materialista

Cer;:ano Lejano
ﬁ;xn Nﬁgm
&&o Cmmédmm
Fle;ible Rig.ido

Responsable  lrresponsable

Hombre de 35 a W5 afloas viste cesuval, es scustorianc
enprendedor vino desde absjo y llego lejosi &3 por sse

que valera el esfuerzo. Es innovador, s guste
compartir su conocimiéntos es anable. cercano.
gntusiasta. confiable. responsable.. diferente. Es

mis
VALORES

Cercano
Abierto / Comprensive / Amable

Entusiasta
Positivo 7/ Alegre / Enérgico

Respaoncable
S6lido / Honestoc / Eguitativo

Loz valores dx la marce won dnicos w intransferibles. tante
para los clientes Internos cosw pare 108 sxternes

UAL £3 EL VALOR UNICO QUE LIDERA NUESTKA LULHAF

LA SUPERACION

Construccion del Pesiclionamiento 1guiantes pasnn «

=

Sregeenis e
canaene

Rocameraachta
4o Snvarsian
pars caspete

segulr

Anadlisis
DE LA MARCA

MANIFIESTO

POSICIOMMIENTO

"

Antecedentes.

UniBanco y Banco Solidario
se integran para ofrecer un mejor
servicio, variedad de prodoctos,

servicios y cobertura, con solidez,
Creemos en 18 gente y en el
de Ecuador.
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POSICIONAMIENTO:

g e o come Solidario es un banco que conécta el Progreso
: : ‘ con I personas, con soluctones creadas para esos

9 luchadores invisibles, gente con anhelos de
i superacion.

Personas que quieren sgr yaloredas por lo que son,

b, & diferenct iy

spira en of trabajo o
I baro g S
tenda Gue £m acom

. JCOMO VANOS A CONSTRUIR
Andlisis EL POSICIONARNIENTO DE LA MARCA?
DEL CONSURIDOR
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asplis y talenceass
0

Jecisndo 1ow Programas oe reasp 10288 y soucaclan
cinrs y $8ndole visibilided o grogresss con vislér

o
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¢ Alineanoc 1s% Droductos y SEruicies <Es 14 #SEncla e sarca
carguitectura oe marcal
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fetle f¢ manwra firecte ol pdBiics aBjetive ov ls marce
Ceesge 1 CIlentes en priswra persseel

arquitectura i

Conmigo cusndo

energia

aplicaciones
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Conmigo

para cumplir Conmigo Conmigo para

mis sueios para crecer mi tranquilidad

©)

wwhanco sokdana com

Conmigo cuando Conmigo para =

s cumplir mis suefos Conmlgo para
lo necesito

mi tranquilidad

CREDAD DARE M| NEGOCIO

< S
Conmigo ‘
para crecer

Opr1dn 1t Esmerilado con vinil de cortd

aplicaciones

Opcidn 2: Microperforado

——

campafia de
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PROPUESTA 1

POr o
Que me saco e arre

Estos son log numeros g

UG nos
imporntan IMA%, €10 ex lo que

nos hace diferentes
AW banco-solidarie som

001260

- i

Insight
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PROPUESTA 1
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Felicitaciones por ANoSs

de buen camello

30:1[535 mas

de excelente trabajo

TEND CARD
MAILING

www.banco-solidario.com

PROPUESTA 3

1

s oo ) recomendacidén
001260

ESTRATEGIA DE MEDIOS S0 JUIER RN TACATENDS

nuestra comunicacidn?

'ﬂn

Ferrle: T bace de rederernie
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Qué motivaciones

tiene el consumidor?

Foco 1

Ncthed .nmi;;;4;:1
piracioaetey
Quién es vital? [ Feritn ereen | [ Wean, rees e ]
A qué oo resiuten? Felkics, Cabrm, Chaseta [ P ]
A qué teren oTRE———— ]
empatial o O

Qué entornos

tiene el nsumidor

Foco 1 Foco 2

e R
Coma et [ computitivo, Exigurte | [ caca quien on o suya
Dénde Permanncet [7 Trabojo, Catles [ cficina. caties

n qué se Meeve? [ Transperte Pibike \ T Fubilico, Automcy il

Qué conexiones tiene el consumidor?

Radics Mussicabes

Qué conexiones tiene el consumidor?

Meticlercs TV

Uderes Opimien

Telenareias
Mimics Foputar

Radion Notiches

Losutorion

@ué podrfamos hacer?
Piferenciacion

|
|
\

nasividav\

~Peuth rogular Tebewtuidsi Abierta 1

ey
- com3re fe pastete e srupemen
o target

“Afchan (sterwies y pertariores ae Sese
“IDasen 0w IO, Previnen

omo se va a llegar 8s odiferentes

AUDIENCIAS

CLIENTES
PUBLICO EN
GENERAL

14 DUt Culturas de Ma

Nedios re menda

SEGRENTO /CLIENTES

CANALES PRCVICH DEL BANCO: 15
D€ CUENTA / AGENCIAS ¢ CAXROS ‘

ALITOMA THCOS/ PANTALLAS iiv THRWAS
IWER
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presupuesto

Pistribucifn de
CAMPARA LANZANIENTO (ideal)

NOVIEMBRE DiCizmven:

FASE 1 FASE 2
LANZAWENTO MAKTENIMENTD
+Selevigion: $220000 wTelmvinian: §180000
Aadic: $65000 ~Radwy, 45000
roma 425000 “Frora: $15000

“Wia plSlica heses v vallay )
Contreto sealtinde directamente

GRAN TOTAL: $550 000
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