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RESUMEN

En la presente tesis toma como sujeto de estudio al Banco General Rumifiahui
(BGR) y como se encuentra el estado actual de la comunicacion interna y
externa de la Matriz (Quito), y la relacion que mantiene con los diferentes
publicos de interés, alineados a su Cultura, Identidad e Imagen.

El modelo de investigacion-accion propuesto en el presente documento,
permitira la produccion de conocimiento para llevar a la practica la
transformacion de la realidad en funcion de un caso de estudio y de las
variables determinadas como la Cultura, Identidad e Imagen del BGR.

Este estudio tiene un alcance de tipo exploratorio y descriptivo que permitira
identificar caracteristicas de los diferentes publicos, logrando asi determinar
tendencias que ayuden con el disefio del plan de comunicacion para el BGR y
poder potencializar su participacion en el mercado ecuatoriano.

El plan de comunicacion propuesto pretende fortalecer precisamente aquellos
elementos que conforman la institucion frente a sus publicos de interés,
alineando su estrategia corporativa y el plan de comunicacién en sus variables
Cultura, Identidad e Imagen. Por este motivo, este documento se convertira en
un referente para el manejo de la comunicacion institucional, desarrollada por

los Ministerios del pais.

Las autoridades del Grupo Financiero y el banco General Rumifiahui tuvieron la
apertura de brindar informacion relacionada con el caso de estudio y abrir las
puertas para realizar la investigacion integral en la matriz del banco localizada
en Quito.
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ABSTRACT

In the present work, Banco General Rumifiahui (BGR) is the subject of study.
The object is analyze how is the current status of the internal and external
communication of the Matrix (Quito), and the relationships with the different

stakeholders, taking into account the culture, the identity and image of the bank.

The action- research model proposed for the present project will provide the
knowledge to implement the transformation of the actual state in base of a real
case of study and the real variables as culture, Identity and Image BGR.

This study has an exploratory and descriptive range that will allow identifying
the different stakeholders to now all the tendencies that will help to make a
Communication Plan for BGR and in consequence we will increase his

participation in the Ecuadorian market.

The proposed communication plan aims to strengthen those elements that
conforms the institution faced to his stakeholders, aligning his corporate
strategy and communication plan their variables culture, identity and image.
Therefore, this project will become a reference for managing corporate

communication, developed by the Ministries of Ecuador.
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1. Capitulo | INTRODUCCION
1.1. Antecedentes

El Banco General Ruminahui, se caracteriza por ser una organizacion de alto
rendimiento y excelencia profesional, que ofrece productos y servicios
financieros. Durante los 25 afios de creacion y funcionamiento, el BGR ha
alcanzado un gran desarrollo que se ve reflejado en una entidad financiera
seria y responsable que brinda seguridad y confianza, aportando bienestar a
todos sus clientes y administrando los recursos con trasparencia y honestidad.
bgr (s.f.)

Mision
Aportamos bienestar a nuestros colaboradores, soluciones financieras de

calidad a nuestros clientes y valor a nuestros accionistas y al pais.

Vision
Ser el mejor Banco mediano del pais.

Banco General Ruminahui (BGR) nace como respuesta a las necesidades
financieras de las Fuerzas Armadas del Ecuador. Desde el afio 1.988 hemos

pasado de ser un Banco Pequeno a ser el "Mejor Banco mediano del pais".

El BGR ha consolidado su presencia en el segmento militar en los ultimos
afnos, siendo cada vez mayor la participacion en el segmento militar, asi el
2014 cierra con una participacion de mercado en cartera de crédito militar a
nivel de sistema bancario del 43,80% cubriendo las principales necesidades de
consumo, tarjeta de crédito, vivienda, crédito comercial y microcrédito de estos
clientes, siendo lideres del mercado en el segmento.

De cada 100 militares activos, 70 tienen algun producto de crédito con BGR. En
el ano 2014 cerramos con 50.225 clientes con tarjeta de crédito BGR VISA 'y
85.600 clientes en VISA débito.



1.2. Formulacién del problema y justificaciéon

El Banco General Rumifahui, tiene una participacion de mercado del 2% segun
el Sistema Financiero, con una tendencia a la baja, este problema se presenta
ya que su mayor concentracion (90%) del total de sus clientes es el segmento
militar y apenas un (10%) son el segmento civil.

BGR - INTERNA

[Bancos ]
(Varios elementos) | T,

Rétulos de columna I"l Crecimiento 2012 Crecimiento MES Crecimiento 2013 Proyectado 2013 MARKET SHARE
dic-11 dic-12 ago-13 sep-13]  Valor % Valor % Valor % Valor % dic-12 sep-13  Tend.
- Bancos Grandes 8331558  9.780.372 10.634.170 10.681.420| 1.448.814 17,4%| 47.251 0,4% 901.048 9,2%| 1.201.398 12,3% 62,0%
BP GUAYAQUIL 1.679.490  1.874.418  1.987.326  1.988.551 194.928" 11,6%| 1.225 0,1%) 114.133 6,1%) 152.178 8,1% 11,9%
BP PACIFICO 1505429  1.806.687  1.868.646 1.890.837 301.258" 20,0% 22.191 1,2% 84.150 4,7% 112.201 6,2%) 11,5%
BP PICHINCHA 4.075.442  4.854.072 5340922  5.352.714| 778.631" 19,1%| 11.792 0,2%) 498.642 10,3%| 664.856 13,7%| 30,8%
BP PRODUBANCO 1071197  1.245.195 1.437.275  1.449.317| 173.998" 16,2%| 12.042 0,8%) 204.122 16,4%| 272163 21,9%| 7,9%
- Bancos Medianos 3.900.548  4.390.068 4.616.983  4.647.162 489.520" 12,6%) 30.179 0,7%| 257.095 5,9%] 342.793 7,8%| 27,8%
BP AUSTRO 661.968 746.908 807.808 810.070) 84.940" 12,8% 2262 0,3%) 63.162 8,5%| 84.216 11,3%) 4,7%
BP BOLIVARIANO 993.647 1.079.950 1.094.811  1.107.040| 86.303" 8,7% 12.230 1,1%| 27.090 2,5%| 36.121 3,3%| 6,8%
BP CITIBANK 222.084 275.453 300.600 294.198| 53.369" 24,0%| -6.403 -2,1%) 18.745 6,8%| 24.993" 9,1%) 1,7%
BP GENERAL RUMINAHUI 281.649 335.018 331.053 342.063| 53.370" 18,9%| 11.010 3,3%| 7.045 2,1%| 9.393 2,8%| 2,1%
BP INTERNACIONAL 1.023.662 1.151.666  1.243.604  1.245.675] 128.004" 12,5% 2,071 0,2%) 94.009 8,2%| 125.346 10,9%) 7,3%
BP MACHALA 307.099 339.313 345272 349.564] 322147 10,5% 4.292 1,2%| 10.251 X 13.668 4,0%) 2,2%
BP PROMERICA 410.439 461.760 493.835 498.552 51.320" 12,5%| 4.718 1,0%| 36.792 X 49.057 10,6%|
- Bancos Pequefios 1445232 1.604.156  1.422.221  1.434.843 158.924" 11,0%] 12.622 0,9%| -169.313  -10, -225.751 -14,1%
BP AMAZONAS 55.207 68.169 73.515 76.648| 12.963" 23,5%)| 3.134 4,3%) 8.479 X 11.305 16,6%)
BP CAPITAL 67.525 82.036 86.226 84.103 145117 21,5% -2.123 -2,5%| 2.068 ! 2757 3,4%)
BP COFIEC 19.636 15.421 13.181 12.675] -4215" -21,5%| -506 -3,8% -2.746  -17; -3.661 -23,7%|
BP COMERCIAL DE MANABI 18.718 19.911 20.545 21.074] 1.103" 6,4% 2,6%) 1163 X 1.550 7,8%)
BP DELBANK 9.127 9.692 11734 11.636 565" 6,2% - -0,8%) 1.944 ), 2.593 26,8%|
BP FINCA 39.005 42.657 39.717 40.528 3.652" 9,4% 2,0%) -2.129 -5, -2.839 -6,7%)
BP LITORAL 13.113 13.934 13.680 13.221] 81" 6,3% - -3,4%) -714 -5, -951 -6,8%)
BP LOJA 217.390 243.503 242,098 242.268| 26.114" 12,0%| 0,1%) -1.235 -0,/ -1.647 -0,7%)
BP PROCREDIT 323.258 356.869 306.225 315.815 336117 10,4%| ! 3,1%) -41.055  -11, -54.739 -15,3%|
BP SOLIDARIO 234.565 272.432 532,511 533.961] 16,1% X 0,3%) 261.529 X 348.706 128,0%|
BP SUDAMERICANO 6.127 6.169 5.393 5.005| 0,7% - -7,2%| -1164 -18,! -1.552 -25,2%!|
BP TERRITORIAL 90.942 102.646 0 0) N 12,9%| 0,0%| -102.646 -100; -136.862  -133,3%
BP UNIBANCO 277.250 293.401 0 0f 16.152" 5,8% 0,0%| -293.401 -100; -391.202  -133,3%
BP COOPNACIONAL 32.735 28.701 24.338 23.997| 403" -12,3% - -1,4% -4.704  -16,: -6.272 -21,9%!|
BP D-MIRO S.A. 40.635 48.614 53.058 53.912| . 19,6% 1,6%! 5.298 A 7.064 14,5%)
Total general 13.677.338 15.774.596 _ 16.673.374  16.763.425| 2.097.. 15,3%] . 0,5%| 988.830 ) 1.318.439 8,4%] A A

Figura 1. Andlisis de crecimiento, proyectado y market share.
Tomado http://www.sbs.gob.ec/practg/p_index

La imagen del Banco General Rumifiahui esta bien identificada en el segmento
militar, pero esta misma imagen no se ve plasmada en el publico civil. Se
realizd un muestreo del reconocimiento de imagen de los Bancos regulados por
la Superintendencia de Bancos en la ciudad de Quito (N=2700); que arrojo los
siguientes resultados:
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Figura 2. Reconocimiento de Imagen del Banco General Rumifiahui vs. Los otros Bancos.

Tomado Corporacién Ekos (2012) Brand Equity Index71 (13). Quito, Ecuador: Corporacién Ekos.

‘Lo que llamamos “Modelo de la Imagen” se obtiene por el método de
Constelacion de atributos, solo que los datos no proceden de una investigacion
social, sino del proyecto estratégico del Banco. EI modelo es, de hecho, la
“‘matriz prospectiva’ de la estrategia para las decisiones y actuaciones que
inciden en la construccion y los valores de la imagen del banco frente a los
diferentes publicos”. (Costa, 2010, p.108).

A través de la gestion de comunicacion interna y externa del Banco General
Rumifahui quiere generar una cultura, identidad y una imagen que se vea
reflejada en los diferentes publicos de la organizacion especialmente en el
publico civil.



La presente propuesta esta basada en el objetivo 8 del Plan Nacional para el
Buen Vivir (PNBV) que se menciona: El sistema econdmico mundial requiere
renovar su concepcion, priorizando la igualdad en las relaciones de poder,
tanto entre paises como al interior de ellos. De igual manera, dando prioridad a
la (re)distribucion y al ser humano, sobre el crecimiento econémico y el capital
(Senplades, 2009). Esta nueva concepcion permitird concretar aspectos como
la inclusion econdmica y social de millones de personas, la transformacion del
modo de produccion de los paises del Sur, el fortalecimiento de las finanzas
publicas, la regulacion del sistema econdmico, y la justicia e igualdad en las
condiciones laborales del Plan Nacional del Buen Vivir, permite al Sistema
Financiero y dentro de este; al Banco General Rumifiahui disefiar una
propuesta comunicacional a todos sus publicos de interés. (PNBV 2013-2017,
2013, p. 247).

Asi también se apoyara en el objetivo 3 del mismo Plan que menciona: Mejorar
la calidad de vida de la poblacion es un reto amplio que demanda la
consolidacion de los logros alcanzados en los ultimos seis afios y medio,
mediante el fortalecimiento de politicas intersectoriales y la consolidaciéon del
Sistema Nacional de Inclusiéon y Equidad Social. El Banco General Rumifiahui
busca mejorar la calidad de vida en el publico civil como lo ha hecho con el
publico militar; de una manera transparente, generando credibilidad vy
confianza, con todos sus stakeholders.(PNBV 2013-2017, 2013, p. 135).

“‘En este sentido, tanto la comunicacion interna como externa asumen una
funcion elemental en esta construccion de la identidad y de la imagen de la
organizacion. “De este modo, si los mensajes estan contemplados dentro de un
plan de comunicacién que ordene y establezca criterios para todas las
comunicaciones corporativas (externa interna) basandolos en una légica
estratégica, se pueden reforzar ideas que promuevan una interpretacion mas
proxima a la imagen que la empresa desea plasmar en sus publicos”.
(Brandolini y Frigoli, 2009, p.17).



‘Esta concepcion del disefio sistémico global es gestionada por el DirCom
como una estructura holistica, total en su organizacion estratégica que reune a

todos los actores, internos y también externos”. (Costa, 2010, p.21).

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General

Disefar un Plan Comunicacional para el Banco General Rumifiahui, con el fin
de fortalecer la Cultura, ldentidad e Imagen Corporativa, hacia los nuevos
publicos de interés, en la ciudad de Quito.

1.3.2. Objetivos especificos

1.- Examinar la Cultura, Identidad e Imagen corporativa del Banco General
Rumifahui, para proponer estrategias, tacticas y acciones en un Plan de

Comunicacion.

2.- Aplicar los conceptos de los intangibles: Cultura, Identidad e Imagen en el
disefio de un Plan Estratégico de Comunicacion para el Banco General

Rumifahui.

3.- Formular la propuesta comunicacional (PEC) y los elementos que la
apoyen, para construir la Cultura, Identidad e Imagen Corporativa, del Banco

General Ruminahui en el publico civil generando valor.



1.4. Metodologia
1.4.1. Enfoque

“Una de las funciones del DirCom es potencializar en la empresa, la “cultura de
la comunicacion”, que sera un aporte tan beneficioso en términos de eficacia

como de economia”. (Costa, 2010, p. 76).

La investigacion como pilar fundamental para cualquier proyecto, tesis, o
propuesta es de vital importancia, esta recopilacién de datos brinda el norte de
la ejecucion misma. Para la propuesta comunicacional se plantea al Banco
General Rumifiahui, como sujeto de estudio. En cuanto a su Imagen se basara
en la investigacion y medicion de sus atributos y percepcion de ellos en los
publicos de interés.

El Banco General Rumifiahui, ha realizado varios estudios cuantitativos y
cualitativos en los cuales expone la percepcion de los publicos en general la
que estos tienen frente al resto de entidades financieras reguladas; bancos y

cooperativas.

El desafio de la estrategia en términos econdmicos para cualquier institucion
financiera es la creciente y sostenible compensaciéon de negocios, pero también
hay otras variables que no son reflejadas en los balances como la cultura,
identidad e imagen y percepcion de la misma. Estas representan una decision
de compra, afiliacion, consumo o formar parte del portafolio. EI ganar y
mantener un alto rendimiento no solo se representa en liquidez, ventas e

ingresos, sino también se gana y se pierde en percepcion y reputacion.

La estrategia de Banco General Rumifiahui es la de mantener su posicion de
liderazgo en la atencién de las necesidades financieras del personal de las
Fuerzas Armadas del Ecuador, mediante la entrega de productos y servicios de
calidad, ajustados a las necesidades especificas de este nicho de mercado,



brindando un servicio de alta calidad en todos los canales, de una manera agil
y sin complicaciones, manteniendo siempre adecuados estandares de
seguridad para la institucion. Paralelamente se atiende al segmento civil de
clase media y media baja y a empresas pequenas y medianas que presentan
sOlidas perspectivas financieras. Todo ello enmarcado en altos niveles de
eficiencia, solvencia y rentabilidad.

Al pasar a la intencionalidad de la ejecucion se planteara las estrategias,
tacticas y acciones que ayuden a cumplir los objetivos planteados, pero se
debe pensar y hacer estratégicamente para que la ventaja competitiva sea

superior que la competencia.

En el mundo de los negocios es comun que se considere la ventaja competitiva
y la accién que lleve a rentabilidad, la ganancia y el ingreso, es decir una
representacion integral del (PyG). En una empresa al pensar competitivamente
se consideran las acciones que se deben tomar en cuenta para optimizar los
precios, aumentar la demanda del cliente y/o reducir los costos y hacerlo en
forma estructurada y consistente.

“La participacion corporativa en contextos inestables y la gestion del impacto
corporativo implica un desafio para las organizaciones: pasar de la produccion
de bienes a produccion de conceptos. En un mercado simbdlico, la definicidon
conceptual de la propuesta corporativa (sea un bien fisico, servicio o producto
intelectual) define las condiciones de la competitividad de la organizacion”.
(Manucci M., 2008, p.20).

La tarea de toda organizacion o institucion es analizar el ambiente externo e
interno (macro y micro influencias), y los elementos con los cuales esta
compuesta, de esta manera también se analizan los publicos internos vy
externos que la conforman (mapa de publicos), vinculan y la perciben, para
luego seleccionar la estrategia adecuada. En las organizaciones cada afio



generalmente se establecen ciclos de planeacion, llamada planeacion
estratégica y dentro de ésta, la planificacién comunicacional.

“Para comprender esta idea resulta menester diferenciar entre la comunicacién
de nivel estratégico y las comunicaciones de nivel tactico. Denominando
‘comunicaciones de nivel tactico” a todas aquellas técnicas (publicidad,
relaciones publicas, promocion, disefio, difusion periodistica, lobbying, etc.);
que en contexto de una gestion estratégica de la comunicacion, que cumplen
con la funcion de enmarcar y contener a las tareas de indole primordialmente
operacional. Cabe destacar que las comunicaciones de nivel tactico no son las
operaciones en si, sino mas bien la “caja de herramienta” que sirven para
trabajar y llevar a cabo las operaciones”. (Scheinsohn, 2011, p. 13).

“La comunicacién estratégica presenta un método concreto de la gestion que
destila y articula todas las comunicaciones tacticas en el marco de una
estrategia general que la englobe”. (Scheinsohn, 2011, p 13).

“Partiendo del contexto de la estructuracion, disefio, comunicacion y su
planificacion, se establece el rol de Director de Comunicacion, conocido en
Europa con presencia en América”, (Costa, 2010, p 17); también conocido
como DirCom. La Direccion de Comunicacion que esta a cargo de DirCom es
una direccion central Unica que ejecuta un rol importante en las organizaciones
a manera de un asesoro asesoria. Lleva a cabo una vision y una
responsabilidad del conjunto sobre las comunicaciones en las empresas ya
(sea de caracter publico y privado).

La Direccién de Comunicacion cuenta con un DirCom como lider del area, un
Jefe de Prensa, un Relacionista Publico, Un Web Master, Community Manager,
analistas, asistentes, y otros colaboradores, quienes realizan una mision
ejecutiva estructural; en el plano comunicacional/relacional a manera de vinculo

y asesor corporativo.



Este departamento de comunicacién orienta, y desarrolla las estrategias,
tacticas y acciones institucionales y de comunicacion de las diferentes
Direcciones. Tiene una responsabilidad directa sobre la Cultura, ldentidad,
Imagen, Marca y todas sus aplicaciones.

‘La Direcciéon de Comunicacion, liderada por el DirCom, es una direccidon
central, polivalente, holistica y estratega (ve el todo y las partes que la
componen); ejecuta por medio de procesos comunicacionales. Es el
responsable de la Prensa que colabora directamente a la Alta Direccion,
Gerencia General y/o Staff ejecutivo en cuanto a la comunicacion institucional,
interna y del mercado, las relaciones con consultorias y otros colaboradores
externos (stakeholders), publicos de interés”.(Costa, 2010, p. 89).

Las responsabilidades del DirCom tienen implicaciones de impacto
corporativo/empresarial ya sean esta Institucional, Organizacional o
Mercadoldgico; conocido como las esferas comunicaciones o areas de
interaccion. Estos ambitos de interaccion estan contemplados por la Cultura,
Identidad e Imagen a manera politica, social, cultural y tecnoldgica. Toda
diversidad de actos de comunicacién, de publicos, objetivos y mensajes se
distribuye por estas areas y se ubica en la suya correspondiente. Por
consiguiente, “el DirCom es el estratega que genera tanto la comunicacion
interna como la externa hacia sus publicos de interés en las empresas,
teniendo como resultado y objetivo primordial la correcta y deseada percepcion

de los publicos”.

“Las percepciones del publico son esenciales para determinar un concepto
global de la organizacidon que definira el consumo, la credibilidad, el apoyo y la
eleccion hacia una empresa o institucion. La Imagen, como sintesis conceptual
de la experiencia de interaccion, se torna estratégica porque de ello depende el
desarrollo de los vinculos corporativos y hasta cierto punto de relacionamiento.
Un desarrollo estratégico implica sincronia y sinergia sobre lo que se desea
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comunicar, la interaccién emisor/destinatario es imprescindible”. (Manucci M.,
2008, p.69).

El Banco General Rumifahui cuenta con una Imagen de una institucion militar,
cuyo portafolio de clientes s6lo son militares; es mas, la concepcidn que se
tiene de esta entidad es la de ser un Banco de militares para militares. Esta
percepcion en el publico en general se ha generado en un problema muy serio,
el negocio como tal es sostenible por su cartera segura pero no es creciente,

ya que el publico civil no percibe la imagen de un Banco para civiles.

“La importancia del concepto de Imagen y su percepcion como tal es generada
a través de un proceso comunicacional corporativo (propuesta comunicacional)
en donde la imagen tiene la influencia muy importante en las decisiones de los
publicos”. (Manucci M., 2008, p.69).

“El Dr. Joan Costa creador de la constelacion de atributos, expone en su libro
“El DirCom Hoy” que la construccion de la Imagen esta dada por la Cultura
Organizacional, por la ldentidad Corporativa y los atributos proyectados que
reflejan la Imagen hacia los publicos de interés. En el presente estudio se
pretende proponer un Plan de Comunicacién para que el Banco General
Rumifiahui sea percibido por sus publicos de interés (civil) como una alternativa

financiera”.

El enfoque del DirCom en su gestiéon estratégica, holistica y polivalente es un
estratega planificador, al elaborar las estrategias de comunicacion dentro de la
estrategia global de la empresa o su enfoque de a donde quiere llevarla.
Partiendo del disefio y la auditoria de Imagen, hasta la direccion de planes
estratégicos y la accion misma de comunicacion en cuanto al desarrollo de la
Cultura e Identidad, alineado al proceso estratégico corporativo.

“El proceso estratégico surge a partir de una hipétesis de las posibilidades de la

organizacion en el nuevo mercado propuesto. La realidad corporativa es una
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construccion colectiva y las organizaciones actuan de acuerdo a una teoria de
la realidad”. (Manucci M., 2008).

La importante accion e influencia del DirCom, es acompafar a una
transformacion cultural que les permita a los colaboradores evolucionar sin
perder su esencia “ADN”, pero ayudar al cumplimiento de la Mision, Vision y
manteniendo los valores corporativos de la empresa, podriamos extender el
alcance hasta principios, ofertas, protocolos. También es importante
mencionar que a través de la comunicacion interna en forma planificada
sistematicamente y alineada, abordara actitudes y comportamientos en los
colaboradores, accionistas, proveedores, aliados, entre otros publicos de
interés, y los resultados se veran reflejados en los balances financieros o de
estado, en la Identidad, en Imagen de la empresa como la percepcion de la

Marca y sus posicionamiento como tal, se vera beneficiada sostenidamente.

1.4.2. Alcance de la Propuesta

La Banca moderna lleva consigo nuevos retos y cambios estructurales, debido
a que la gran cantidad de competidores del sector demanda la creacion de
productos y/o servicios generales y en especial los financieros por el grado de
sensibilidad para diferenciar una entidad de otra. Podria entenderse que los
productos y/o servicios bancarios son esencialmente los mismos con ciertos
atributos diferenciadores o algun tipo de factor diferenciador, es por esto que,
hoy en dia el unico eje diferenciador en las entidades bancarias es la
innovacion vanguardista, la comunicacion en toda su expresion de la calidad en

el servicio con que se brindan los mismos y como se los comunica.

Para esto es necesario definir la necesidad en sentido del cliente y lo que
mundo demanda. Un cliente percibe la realidad, mas no lo que las empresas
quieren o desearian; es decir; recibe el producto que satisface su necesidad y
la supera, en el momento, lugar y con los recursos mas adecuados de manera

mas agil y con un valor agregado.
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‘Cuando se habla de estrategia siempre se hace referencia al futuro,
planteando acciones para la toma de decisiones que directa o indirectamente
afectan el desarrollo de una organizacién en una sociedad cambiante. Por su
parte, cuando tomamos la comunicacion como eje vinculante de la
organizacion a través de sus procesos Yy sus publicos, entendemos que ésta no
sOlo se inserta en la estrategia general sino que también la impulsa, contribuye
y la hace realizable y controlable”. (Costa, 2009, p.78)

La cartera de productos ofrecidos por las instituciones bancarias son muy
similares, aunque cada institucién que los ofertan de diferente manera, por el
dinamismo de la oferta y la demanda en cambiante mercado. Los bancos
adaptan a las estrategias propias de cada empresa, como las innovan, siempre

tomando en cuenta el mercado.

Es asi que el presente trabajo (estructura, investigacion y propuesta) tiene
como finalidad, analizar la percepcion de los usuarios/consumidores y
potenciales clientes sobre los servicios financieros, asi como también busca
definir los diversos perfiles demograficos y de conducta de compra del usuario
financiero. El ambiente financiero es cada vez mas competitivo, dinamico,
innovador y cambiante, con nuevas propuestas de valor; es por eso que
resulta importante identificar las tendencias y preferencias que imperan
referentes a los productos financieros. Para lograr esto, se requiere medir el
impacto y la reaccion que generan las diversas estrategias comunicacionales

aplicadas por las entidades de este sector, giro de negocio y en si el core.

Por medio de este estudio, se obtendra informacién que nos permitira conocer
como se encuentra constituido en la actualidad este mercado dentro de la
banca, analizando cuales son sus principales intangibles valorados, como la
Cultura, la Identidad, y lo perceptible a sus publicos externos como la Imagen y

la Reputacion.



13

Todas estas razones citadas, ayudan a despejar la incégnita del por qué una
persona decide trabajar o no con una institucion financiera, ser un cliente fiel
hasta el punto de convertirse en un “fan” en nuestro complejo mercado

financiero ecuatoriano.

1.4.3. Estado del arte

La Banca Ecuatoriana

La Banca Ecuatoriana ha presentado varias etapas en las ultimas décadas,
desde el crecimiento Latinoamericano hasta los propdsitos actuales (2014 y
2015). Por un lado la planificacién y propésitos solventes, llenos de servicios,
una banca mas organizada mas dinamica con una oferta de valor mas clara y
conservadora. A continuacion se presenta un breve analisis del contexto actual

de la banca ecuatoriana.

Profundizacion financiera

“El sistema bancario ecuatoriano muestra un crecimiento en el nivel de
profundizacién financiera, pero aun muy por debajo de paises como Brasil,
Panama y Chile e incluso Colombia. Esto indica que los bancos tienen espacio

para crecer y contribuir al desarrollo econémico del pais”.

‘Los ingresos de los bancos han estado compuestos mayoritariamente por
intereses ganados, prestacion de servicios, y otras variables del ingreso; la
Superintendencia de Bancos y Seguros ha normado a través de tarifarios

publicados con informacion clara consistente y transparente”.

Por otro lado los bancos enfocados a su “core de negocio”, generando
variables de ingresos a través de su oferta de productos y servicios con
negociacion han aumentado siendo una banca mas dinamica y competitiva

este analisis se lo puede visualizar en el (TIR), en el Valor Econémico Afadido
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(EVA) o cualquier indicador que tome cada una de las Instituciones

Financieras (IFIS).

Para los clientes, usuarios hoy por hoy es una necesidad latente el tener una o
varias alternativas con servicios financieros y la bancarizacion es creciente en

el mercado Ecuatoriano.

La economia de los intangibles y la reputacion

Estamos entrando en un nuevo ciclo econdmico al que podriamos denominar
“‘economia de los intangibles y la reputacion corporativa”. El detonante para
este cambio ha sido la crisis iniciada en el 2008 que se ha sumado a la
tendencia del incremento constante del valor de los activos intangibles en las

ultimas décadas.

Los intangibles “nunca han sido tan importantes como ahora”, generalmente las
empresas presentan en su balance los cuantitativos pero no los cualitativos
(por el costo de inversién en los estudios y auditorias). Representan una
proporcién cada vez mas grande del valor de las empresas, en la medida en
que los resultados financieros y la rentabilidad responden cada vez al
intercambio y gestion de ideas, informacion, conocimiento y servicios y cada
vez menos al control de los recursos fisicos y tangibles. Si generariamos
esfuerzos (80%) a los intangibles seguramente los tangibles serian mas

evolutivos con mejores y mayores porcentajes.

Los activos intangibles incluyen patentes, alianzas estratégicas, bases de
clientes, conocimiento de los colaboradores, y otras formas de activos no tan
fisicas, sin embargo el activo de mayor valor para muchas companias es como
lo perciben, es decir “su marca”, que le puede llegar a presentar hasta el (70-

80%) de su aceptacion en términos de capitalizacion.
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Aunque los activos y recursos intangibles son los factores clave que mueven a
la economia actual, el nivel de conocimiento y la informacion en si, por parte de
los directivos de las empresas y de los inversores es pobre 0 no se la ve en su
totalidad con la importancia que debe tener. Este desconocimiento produce una
gestion diferente y un sesgo importante en la evaluacion de riesgos,
identificacion de oportunidades y valoracion adecuada por parte de los
accionistas. La vision contable tradicional es casi exclusivamente en los activos
tangibles puesto que la gestion de las empresas se limita a aquello que se mide
y solo se mide aquello que se comprende bien; es decir donde la experiencia,

el dia a dia es comun.

“La reputacion es el mejor exponente del recurso intangible de mayor valor
estratégico con claros déficit de comprension, medicion y gestion. El término
especifico “economia de la reputacion” fue acufiado por primera vez en el siglo

XV International Conference on Corporate reputation”.

Se trata de un nuevo contexto en el que cambia el rol de la empresa y la
relacion de los poderes tradicionales; implica entender que el poder hoy esta en
manos de los publicos de interés, opinidn publica, clientes, colaboradores,

reguladores, accionistas y proveedores.

El nuevo rol de las empresas y de las instituciones es estar al servicio de sus
grupos de interés (stakeholders). Hoy el éxito empresarial debe medirse como
la capacidad de identificar y fortalecer la relacién con esos grupos, que tienen
intereses en la organizacion antes y mejor que los competidores. El requisito
previo para que pueda desarrollarse este nuevo modelo de la empresa
depende del nivel de confianza que una sociedad deposite en las mismas. Lo
importante es en qué piensa y qué decide el consumidor final, el usuario mas
no la empresa.

“En el mundo en que vivimos hoy en dia, se caracteriza precisamente por una

pérdida de confianza o la creciente desconfianza que se ha generalizado y
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afecta tanto a las empresas como a los gobiernos o grupos de poder. La
recuperacion de dicha confianza es una tarea prioritaria para la superacion de
la crisis econdmica y social. La buena gestion de las marcas y adecuado
manejo de la reputacion son la palanca o fuerza para ello y hoy son las
empresas quienes estdn mejor posicionadas para impulsar y potencializar la
gestion de los intangibles estratégicos”. (Costa J. 2013, p. 24).

1.4.4. Estructura

La entidad que se ha escogido para el analisis es el BANCO GENERAL
RUMINAHUI (BGR), la cual se caracteriza por ser una organizacién de alto
rendimiento y excelencia profesional que ofrece productos y servicios
financieros de calidad para satisfacer las necesidades de los clientes, con

atencion agil y personalizada.

El desarrollo alcanzado por el BGR, refleja a una entidad financiera seria y
responsable que brinda seguridad y confianza, aportando el bienestar a todos
los clientes. La administracion financiera de los recursos del publico, con

transparencia y honestidad.

El BGR, busca ofrecer un servicio de excelencia a través de sus agencias,
puntos de extensidon, cajeros automaticos, agencia movil y canales

electronicos.

La Mision no solo es un bonito enunciado, sino que es el eje de las acciones
diarias; demostrando a los publicos de interés como al mercado y sociedad en
general su sostenibilidad con ética. Es asi que la gestién del BGR, se ha

centrado en tres pilares fundamentales:

. Desarrollo del recurso humano.
o Altos estandares de calidad y servicio.

. Un sdlido desempefio financiero.
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El objetivo principal del Banco es “Ser el mejor Banco del Pais”, buscando no
solo tener los mejores indicadores financieros sino ser los mejores en

estandares de calidad en servicio y en clima laboral de los colaboradores.

Los objetivos de la comunicacion financiera es comunicar a los accionistas
principales, minoritarios, clientes cautivos, clientes potenciales, stakeholders,
medios internos y externos como a la sociedad y mercado en general los
valores corporativos y la solvencia financiera con:

o Integridad y transparencia.

o Compromiso y responsabilidad.
o Confianza.

. Calidad de servicio.

“El Dr. Joan Costa, y el enfoque del DirCom en su gestion holistica y
polivalente es un estratega planificador, al elaborar las estrategias de
comunicacion dentro de la estrategia global de la empresa. Disefar proyectos
de auditoria de Imagen. Disefar y dirigir Planes Estratégicos de Comunicacion
y evaluar sus resultados. Conducir los cambios culturales y las comunicaciones
internas. Integrar las comunicaciones. Gestionar la Imagen Corporativa con la
aplicacion de las nuevas metodologias en funcién de los publicos diversos de la
empresa”. (Costa J., 2010).

“Estratégico todo aquello que tiene que ver con la vida y la muerte de las
empresas.”(Bower J., 2011).

“La comunicacion es transversal, atraviesa todos los procesos de la empresa y

es el sistema nervioso central de la organizacion.”(Costa J., 2010).

En la Planeacién Incremental es vital la presencia del DirCom para la toma de
decisiones internas, eventos externos, el pensamiento estratégico, la sinergia

horizontal, la definicion de publicos y MIC (mapa integral de comunicacion);
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engranado la realidad corporativa, ldentidad e Imagen y las formas de

comunicacion.

Realidad Corporativa

o Entorno.

o PEST(Politico, Econdmico, Ambiental, Social y Tecnolégico).
o Fuerzas del entorno no controlables.

o Estructura Interna.

Identidad e Imagen

o Simbolos.

o Mensajes.

o Posicionamiento.
. Reputacion.

o Notoriedad.

Formas de comunicacion

. DIRCOM.
° Cultura.
° Clima.

o Com. Marketing.
o Com. Organizativa.

o Comportamiento.

“El proceso estratégico surge a partir de una hipétesis de las posibilidades de la
organizacion en determinado mercado. La realidad corporativa es una
construccion colectiva y las organizaciones actuan de acuerdo a una teoria de
la realidad”. (Manucci M., 2008).
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Al identificar en donde esta una organizacion, a dénde quiere llegar y cémo lo

va a hacer, es en esencia lo que un proceso de planeacién estratégica implica.

o Estructura / Organigrama

. Analisis FODA

o Analisis FODA comunicacional
o Definicion de objetivos

o Definicion de estrategias

o Planes de accion

“Como menciona la Dra. Morales (2011), en su material expuesto, la estrategia
son los "planes de la alta direccion para obtener resultados consistentes con la
mision y las metas de la organizacion”, a mi criterio el proceso de Alineacion es

la escuela predilecta por lo expuesto anteriormente”.
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2, Capitulo Il MARCO TEORICO REFERENCIAL

2.1. Definicion de Comunicacion

"La comunicacién no constituye una parte de la psicologia, sino el principio
mismo que rige las relaciones entre el hombre y el mundo, entre el individuo y
la sociedad, determinando la fenomenologia del comportamiento humano”
(Costa J., 2010).

“La comunicacion es el area que le da razén de ser al disefio grafico
(comunicacion visual) y representa el origen y objetivo de todo trabajo. Es
importante resaltar las dos generalidades en cuanto a la comunicacion: La
primera es la capacidad como tal, es un potencial del arte de emitir informacion
desde el disefio, es decir; la comunicacion visual en forma y estilo de
mensajes y comunicados y otra la importancia de la comunicacion visual en

cuanto a objeto de orientacion, conocimiento y desarrollo del ser humano”.

“El hombre para comunicarse lo hace a través del lenguaje desde sus distintos
codigos, que es la comunicacion de un significado por medio de simbolos”.
(Krepes G. 2000, p.45).

“Para el caso expuesto, el lenguaje visual comunica un significado por medio
de “simbolos visuales o audiovisuales. La interpretacion de un mensaje
comprende dos niveles: El nivel semantico, denotado (lo que quiere decir) y el
nivel sintactico, connotado”. (Kepes G. 2000, p.46).

El circulo de la informacion estd dado por los siguientes componentes:

o Empresa: Emisor del mensaje.
o Disefiador: Codificador. Interpreta los cédigos del emisor y los  hace
entendibles para el receptor.

o Producto de disefio: Mensaje. Actua en un contexto que lo condiciona.
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o Medio difusor: Transmisor del mensaje. Condiciona al mensaje.
o Consumidor/Usuario: Receptor. Segun su cédigo de valores condiciona
al mensaje.

Por parte del consumidor, se pueden dar tres tipos de respuesta:

o Informacion (aprendizaje, valores funcionales, utilitarios y racionales).

o Persuasion (modificaciéon de conducta o actitud, valores emotivos) e
Identificacion (distingue al elemento del contexto, valores neutros que sirven
para el reconocimiento).

“El proceso integral de la comunicacion, puede ser a nivel intrinseco (la
informacién en el receptor se le vuelve en si, reaccion interna) o (una accion
fisica que lo contacte con el emisor, por ejemplo acercarse a una percha, a un
punto de venta; o que se lo comunique a un tercero). Los constantes cambios
tecnoldgicos, econdmicos, cambios de mercado pueden generar acciones que
el producto o servicio se ve afectado. Es por esta razén que la comunicacién
social dirigida al publico en general no causa buenos resultados y la nueva
tendencia de comunicacion es la de segmentar la comunicacion para cada tipo
de publico, basandose para segmentarla en variables como son el género,
edad, nivel socioecondmico, cultural, econdmico es decir variables
demogriéficas; y en las llamadas variables blandas como el estilo de vida, perfil
psicografico, grupos de afinidad, grupos sociales etc. Cada uno de estos
grupos o publicos a quienes la propuesta quiere llegar se lo denomina “Target”
0 grupo objetivo”. Este tipo de comunicacion segmentada, permite no derrochar
el flujo de la comunicacion”. (Costa Joan, 2010, p.66).

El modelo de la comunicacién institucional de Joan Costa, y su aplicacién

en las organizaciones

“Segun el comunicologo y consultor europeo Joan Costa, “la imagen publica de

las empresas e instituciones no es producto exclusivamente de sus mensajes
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visuales, sino de un conjunto de percepciones y sensaciones diversas; la
organizacion es la generadora y gestora de su propia imagen, que irradia hacia
los distintos publicos”.

En relacion “lo comunicado y lo hecho” deberian constituir una unidad
inseparable; lo contrario deviene en una pérdida de credibilidad de la

organizacion, valor cuya recuperacion es muy dificil y muy costosa.

La comunicacion  empresarial, mas alld de su  concepcion
puramente instrumental sesgada por la publicidad y los medios
masivos, es esencialmente estratégica, mas que por sus propios
contenidos y objetivos. La empresa es considerada hoy como un verdadero
hecho social constituido por seres humanos, cuya mision ya no es solo generar
ganancias para los accionistas o inversores, sino que también generar valor al
entorno. De esta manera, sus acciones afectan inexorablemente el entorno
social, cultural y econémico.

“‘Durante la segunda mitad del siglo XX, se incrementd la complejidad de los
desafios para las empresas, como por ejemplo la conservacion del medio
ambiente. El moderno concepto de Costa acerca de la imagen percibida por los
publicos como principal activo de la empresa trae consigo la necesidad de
formar profesionales especializados en su estructuracion, organizacion,

cuidado y control”.

Asi podemos concluir que “la organizacion se transforma en emisora voluntaria
o involuntaria de diversos mensajes hacia todo su entorno actual, hecho que
incrementa la problematica en forma exponencial si se carece de una
verdadera politica de comunicacion que si se pretende su supervivencia
inexorablemente requerira de un fuerte apoyo institucional para su efectividad,
eficacia y reconocimiento. “Costa ha formulado una propuesta audaz vy
superadora, mediante un modelo de gestion integral de las comunicaciones

basado en una mirada estratégica, englobando acciones organizacionales al
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publico interno, de Marketing e Institucionales al publico externo, transformando
de este modo los problemas que puedan surgir en verdaderas oportunidades

de comunicacion”.

2.2. Comunicacién Corporativa

“Segun Joan Costa, nuestra sociedad esta experimentando transformaciones
de gran complejidad. La sociedad industrial descrita por Taylor, Produccion —
Publicidad — Consumo, impulsado por la irrupcién de los mass media hasta
finales de los 80, se convirti6 en una sociedad posindustrial mosaica: una
cultura fragmentada en la que se vinculan unos con otros de manera aleatoria,
espontanea y totalmente impredecible, sinonimo propio de la sociedad de la
abundancia de la informacion. El industrialismo, habia privilegiado Ila
produccion de bienes en contraposicion de la circulacion de mensajes. El
paradigma clasico del industrialismo (capital — tierra — mano de obra) forjo su
desarrollo con el objetivo econdmico, el ideal productivista, la organizacion y la
administracion. Todos ellos orientados por el pensamiento técnico hacia el
producto, la produccion y la productividad, y regidos por la ldgica del

rendimiento econémico”.

El entorno (Politico, Econdémico, Social, Ambiental y Tecnoldgico), es nuevo
ciclo, complejo y dinamico, es llamado la revolucion de los servicios: intangibles
(no solo productos y servicios), comunicacion institucional (no solo publicidad),
utilizacion participativa de los servicios (no consumismo o0 compra masiva). En
este sentido, la comunicacién institucional, no se nos presenta como una
técnica aplicada a las organizaciones, sino un modo desordenado cuyo objeto
es la integracion eficaz de la comunicacion y el verdadero servicio, unificados
en una misma actividad. Esta revolucion de los servicios, en el analisis de
“‘Joan Costa ha venido a sobrepasar la dimension de los intercambios
economicos ente los productos y los servicios. En la actualidad lo que se
intercambia son simbolos, imagenes, datos, informaciones y sobretodo

servicios, que este caso son los servicios financieros. Este ciclo se caracteriza
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por la irrupcién determinante de las comunicaciones y la informatica y
desarrollada en los multimedia interactivos como la realidad virtual. Esta

realidad esta en constante y emergente cambio”.

La comunicacion tiene su vinculacion directa con el contexto que precede, con
los notorios trazados sociales, para entender el recorrido de la cultura de
comunicacion, de la cultura material a la cultura de lo intangible, de la cultura
del producto a la cultura del servicio y de la cultura de las masas a la cultura de

la informacion.

“Finalmente, dicho muy esquematicamente, la comunicacion institucional es un
efecto de la integracion, sinergia de las comunicaciones institucionales, la
revolucién de los servicios y sus instrumentos tecnolégicos (en especial los
digitales/virtuales) direccionados de manera adecuada a sus publicos de
interés”. A partir de este escenario arranca el analisis pragmatico de la misma.

La comunicacion corporativa del Banco General Rumifahui ha tenido como
énfasis y direccionamiento a sus publicos de las Fuerzas Amadas del Ecuador
(FFAA), teniendo como resultado un conocimiento especializado en los

productos y servicios; de esta manera obteniendo una vinculacion directa.

2.3. Importancia de la Comunicaciéon Corporativa

Toda comunicacion tiene que cumplir un objetivo. La comunicacion por
objetivos es un modelo de preguntas que se tiene que realizar cada vez que se
va a comunicar. Para qué, a quién, con qué objetivo, qué resultados, cuanto
vamos a invertir, como se mide y qué valor generamos. “Desde este
cuestionamiento estratégico se puede diagnosticar la comunicacion por
objetivos”.
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En un modelo corporativo basado en objetivos como es el caso del BGR la
comunicacion tiene un nuevo rol como un proceso macro que permite construir

y gestionar realidades compartidas con sus publicos de interés.

La importancia de la comunicacidon corporativa va mas alla de objetivos
estratégicos y cumplimientos organizacionales, tiene un impacto directo en el
giro y core de negocio. Una comunicacion estratégica bien enfocada fortalece
la Imagen; y si esta es positiva genera confianza. Al tener confianza crece la

reputacion y ahi impactamos en el valor empresarial.

2.4. Definicion de Imagen

“Para el Dr. Joan Costa la imagen corporativa es: “La representacion mental en
la memoria colectiva, de un conjunto significativo de atributos configurando un
estereotipo que es capaz de influir o de determinar comportamientos. La
imagen es el resultado de unos determinados mensajes y actos de
comunicacion que, acumulados en la memoria social, configuran una
globalidad significativa capaz de determinar ciertas conductas relativas directa
o indirectamente a la empresa. Entonces la imagen como representacion
mental se forma por la accion de ciertos estimulos externos de la comunicacion
y la publicidad. Por tanto, la imagen es el efecto o resultado. No importa que la
imagen sea positiva 0 negativa, que sea voluntaria o aleatoria: el mecanismo

en su construccion es el mismo”.

“Los mensajes generados por la empresa, el receptor sintetiza mentalmente en
atributos o valores psicoldgicos que para €l son la realidad. Estos atributos
forman parte de la estructura cognitiva del receptor en forma de un estereotipo,
en la memoria consciente o inconsciente, que determinan las opiniones y los
actos de los individuos en relacion a la empresa”. (Costa J., 2010).

“La imagen es una variable mas del verdadero managment por la revalorizaciéon

que han sufrido los activos intangibles, y porque se trata de una politica
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transversal (que al igual que la parte financiera, implican a todas las partes de
la empresa). La imagen no solo es fruto de la comunicacién, sino también de la
gestion de la empresa (cualquier comportamiento de la empresa puede
evaluarse en términos de imagen)” (Costa J., 1999) ;(Druker P., 2001).

2.5. Filosofia del Banco General Ruminahui

Figura 3. Foto de la Matriz BGR

Institucion financiera que busca destacarse a través de diversos atributos
orientados hacia los clientes, generando soluciones financieras de calidad con
respeto, agilidad y trato amable.

2.5.1. Misién

“‘Aportamos bienestar a nuestros colaboradores, soluciones financieras de

calidad a nuestros clientes y valor a nuestros accionistas y al pais”.

2.5.2. Visioén

“Ser el mejor Banco mediano del pais”.
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2.5.3. Valores Corporativos

o Integridad y transparencia.

o Orientacién a resultados.

o Compromiso y responsabilidad.
J Confianza.

o Trabajo en equipo.

o Desarrollo personal.

o Reconocimiento.

o Calidad de servicio.

o Busqueda de la excelencia

2.5.4. Promesa

Generamos soluciones financieras de calidad con respeto, agilidad y trato
amable.

2.5.5. Propésito

Nos apasionamos por el bienestar y la prosperidad de nuestros clientes.

2.5.6. Logo

BGR

BANCO GENERAL RUMINAHUI

Figura 4. Logo actual del banco General Rumifiahui BGR

Tomado: Manual de Imagen BGR
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2.5.7. Organigrama actual

¢ ORGANICO ESTRUCTURAL

d COMITE DE
| RETRIBUCIONES

comTe oe ‘

ELARORADO' DHO
FECHA DIC 2013

Figura 5. Organigrama del Banco General Rumifiahui

Tomado: http://wwwp2.bgr.com.ec/portal/web/guest/inicio

Banco General Ruminahui (BGR) nace como respuesta a las necesidades
financieras de las Fuerzas Armadas del Ecuador. Desde el ano 1.988 hemos

pasado de ser un Banco Pequefio a ser el "Mejor Banco mediano del pais”.

Tomado http://wwwp1.bgr.com.ec/portal/web/guest/organigrama

2.5.8. Localizacion

El caso de estudio se situa en la ciudad de Quito-Ecuador:
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Satélite

Fotografi

igura6.F .https://maps.google.com.ec/maps?q=mapa+de+quito&ie=UTF8&hq=&hnear=0x91d59a4002427c9f:0x44b991e158ef5%
72,Quito&gl=ec&ei=DNnMUtj7EIXNkQe970GQAW&sqi=2&ved=0CCkQ8gEWAA

*

BGR

BANCO GEMERAL RUMINAHUI

BGR NET

Ingresa a tu

= INICIO
= CONOCE BGR
~ BGR PERSONAS

= BGR EMPRESAS

Calificacion AA

INICIO CONOCE BGR BGR PERSONAS BGR EMPRESAS

Agenciss

= COBERTURA

CASA MATRIZ
v. R ca No. E6
PBX: 09529 /0.

AGENCIA ATAHUALPA
Av scal S S

M S/N y Alonso de

Seguridad ~ Cobertura

Figura 7.http://wwwp2.bgr.com.ec/portal/web/guest/agencias
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2.6. Definicion de Cultura

“La Cultura es la transformacién activa y viviente de la identidad en la energia
que guia la conducta global de la empresa. Esta guia traduce la misién en
actuaciones, la vision en estrategias y los valores en el cuadro de referencias
para autoevaluacion de los hechos, la conducta y las relaciones”. (Costa J.,
2010, p.64).

“A este conjunto de dinamicas que guian las decisiones y la accién lo llamamos
Cultura, y es propia y exclusiva de cada organizacién. Emerge de la ldentidad;
no es el producto de una formula o de una ecuacion. Por esto cada empresa es
Unica e irrepetible”.

“Por ello Justo Villafafie sefala que la cultura corporativa confiere de un grupo,
es la identidad una vez metabolizadas las influencias del entorno, sobre todo
aquellas influencias que han operado en el proceso de adaptacién a dicho
medio; sefiala que este nucleo de la cultura es la zona no comunicable de la
identidad del grupo. Ademas, existen unos comportamientos explicitos, visibles
y conscientes en funcion del medio. Estas manifestaciones culturales también
forman parte de la cultura y constituyen, junto con la personalidad — identidad
visual y comunicacion- y el comportamiento corporativos, la zona visible de la
identidad de la empresa”. (Villafafie J., 2008).

“Otro concepto de cultura, expuesto esta vez por Roger Harrison lo coloca
como el resultado de una configuracion de diversos factores dentro de una
organizacion: sus formas de pensamiento y aprendizaje, las relaciones de
poder, las formas de influencia y cambio, los instrumentos de motivacion y
recompensa. Estas variables tiene un marcado caracter ideologico por ello se
puede hacer la equivalencia entre la cultura como la ideologias de la
organizacion. Asi en funcidén de la posicion que tome una empresa en torno a
estos factores se definen los distintos paradigmas culturales, a saber: la cultura
del poder, de la funcion, de la tarea y de la persona”. (Harrison R., 2004).
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Pero, qué papel cumple realmente la cultura corporativa en la vida de una
organizacion. “Citando de nuevo a Justo Villafafie, expondremos las funciones

generales que satisface la cultura en una organizacion”

Adaptacion. “Schein apunta que la cultura favorece el consenso respecto a la
mision de la empresa. Es la base del proyecto empresarial necesario para
cumplir la misiéon, como apunta Thevenet es la principal referencia para la
accion empresarial. Favorece la integracion entre el grupos y consigue una

adaptacion lo mas armoniosa posible en torno a dicho proyecto”.

Cohesion. “Villafane sefiala que es en esta funcién donde mejor se precia el
caracter pragmatico de la cultura y su eficiencia en distintos 6rdenes del
funcionamiento de una organizacion. En este sentido, el sentimiento de
pertenencia a un grupo es la manifestacion mas genuina de la cultura
corporativa. Asi, el mecanismo mas natural para establecer esta pertenencia es
la asuncion de un conjunto reducido de valores aportados por un lider
carismatico, en los primeros estadios de desarrollo de la empresa, que tras ser
cultivados por el resto de los miembros se transmiten a los recién llegados
como si fueran utiles de trabajo”.

“‘Ademas, la cultura ofrece instrumentos de consenso sobre quienes deben
ostentar el poder y en consecuencia lo legitima, es el instrumento

autorregulador del poder”.

“Esta funcion de cohesion la comunicacion ejerce un papel transcendental y
fundamental cuando se adhiere a la «cultura de la empresa
(Institucion/Organizacion)”. La comunicacion interna actua afirmando la propia
identidad y de transmision de los valores compartidos; mientras que la
comunicacion externa, cuando ésta posee un estilo corporativo, traduce los
rasgos culturales de la organizacion, generando procedimientos de

identificacion.
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Implicacién. “La cultura favorece la implicacion entendiendo esta como una
situaciéon de coherencia y compatibilidad entre el sistema de valores
corporativos de la empresa y el del individuo permitiendo asi el convencimiento
y aceptacion de los objetivos de la empresa por parte del individuo,
estimulando su voluntad de actuar en la direccion que ellos apuntan y el deseo
de participar en ellos”.

La Cultura organizacional es al mismo tiempo “el qué hace de la empresa y el
como se hace”. (Costa J. 2010. p.65).

2.6.1. Tipos de Cultura Corporativa

“La Cultura organizacional tiene varias exposiciones y publicaciones pero el
irandés “Charles Handy plantea cuatro tipos de culturas organizacionales
dependiendo del énfasis que les otorga a algunos de los siguientes elementos:
poder, rol, tareas y personas. Basado en esto, expresa que la cultura del poder
se caracteriza por ser dirigida y controlada desde un centro de poder ejercido
por personas claves dentro de las organizaciones. La cultura basada en el rol
es usualmente identificada con la burocracia y se sustenta en una clara y
detallada descripcion de las responsabilidades de cada puesto dentro de la
organizacion. La cultura por tareas esta fundamentalmente apoyada en el
trabajo y los proyectos que realiza la organizacion y se orienta hacia la
obtencion de resultados especificos en tiempos concretos. Finalmente, la
cultura centrada en las personas, como su nombre lo indica, esta basada en los

individuos que integran la organizacion”. (Handy, 1995).

Cuando “Handy habla del poder describe la cultura de la energia como una red.
El sugiere una cultura que refleja la concentracion del poder de un negocio de
propiedad familiar, sin importar si es muy grande o pequefio. Desde su punto
de vista, la direccion de la familia con las responsabilidades estrictas

desencadena una responsabilidad a miembros de la familia, dada a las



33

personalidades que mas puedan desarrollar una red organizacional de poder.
Hay que destacar que el punto importante al que se refiere es que el poder y la
toma de decisiones estan concentrados en pocas manos”.

“Continuando con el concepto de rol, el autor propone una organizacién donde
los pilares de la empresa tienen una especializacidon la cual se desarrolla de
manera funcional mediante la descripcidon de funciones, procedimientos, reglas
y sistemas. Se busca una coordinacion del sistema para lograr una integracion”.

‘Este tipo de cultura es sugerida para organizaciones que no estan en
constantes cambios, ya que cada individuo desarrolla un rol especifico y se
logra una especializacion en esa determinada y constante tarea que forma una
cultura organizacional y que tiene como resultado mayor eficiencia en el

desempefio”.

“La cultura orientada a las tareas es caracteristica de las organizaciones que
participan en la investigacion y las actividades de desarrollo. Estas
organizaciones buscan ser mucho mas dinamicas y estan tanto en constantes
cambios como en trabajos temporales; estan en una busqueda para satisfacer
sus necesidades futuras. Se basan en la informacion y experiencia, que son las
habilidades que van desarrollando a través del cumplimiento de las tareas
logrando ser mas efectivos y eficientes en lo que estan desempefiando. Handy
propone una estrecha relacion entre departamentos, funciones vy
especialidades para lograr trabajo en equipo con un fin comun”.

“La ultima cultura que el autor propone es la cultura de la persona, donde los
individuos dentro de la estructura organizacional buscan determinar
colectivamente el camino que la organizacion debe llevar. Trata de desarrollar
mas el area de gestion, rechazando todo tipo de jerarquias en la organizacion
pero trabajando como unidades independientes para atender las necesidades
de los individuos de la organizacién”. (Handy, 1987).
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Sintetizando las definiciones propuestas por varios autores, diriamos que la
cultura empresarial tiene evidencias compartidas.

o Evidencia que concierne a la propia empresa y en particular a su
“Mision”.

o Evidencia a propdsito del entorno y su evolucion, es decir, la “Visién” de
la empresa.

De acuerdo a “Stephen P. Robbins la cultura desempena numerosas funciones
dentro de la organizacion. Primero, tiene un papel de definicién de fronteras;
esto es, crea distinciones entre una organizacion y las demas. Segundo,
transmite un sentido de identidad a los miembros de la organizacion. Tercero,
la cultura facilita la generacién del compromiso personal. Cuarto, incrementa la
estabilidad del sistema social”. (Robbins S., 2007).

2.6.2. Elementos de la Cultura Corporativa del Banco General

Ruminahui

“La Cultura Corporativa esta formada por las normas informales y no escritas
que orientan el comportamiento cotidiano de los miembros de una organizacion
y dirigen sus acciones a la realizacion de los objetivos de ésta, en su

cumplimiento participan todos sus miembros”. (Chiavenato Idalberto, p.124).

“Conjuga y analiza desde todo su contexto el presente y el porvenir de la
organizacion, clientes externos, clientes internos, stakeholders e inversores
accionistas, en cuanto a indicadores financieros para la mejor toma de decision

en referencia al mapa de publicos”. (Chiavenato ldalberto, p.125).

Difunde de manera adecuada los resultados cuantitativos (ej: rentabilidad,
evolucion comercial, estados financieros) y cualitativos (ej: identidad,
reputacion, cultura); de la organizacion, tomando en cuenta las “macro
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influencias y micro influencias” econdmicas del mercado para un desarrollo
sostenible con responsabilidad social pero pensando en generar negocio para
la organizacion y sus accionistas.

Brinda el soporte técnico financiero y la confianza en cuanto a las acciones
comunicacionales para generar valor, con transparencia, de manera ética y
entendible en los resultados contables y financieros.

La comunicacién “empresarial-financiera”, y las acciones que de ella se
desprenden, responden a una estrategia general del BGR. Luego, cada una de
dichas acciones, conlleva a la estrategia integral, comunicacional y financiera a
través de los mensajes particulares, de acuerdo a las caracteristicas de sus
publicos o grupos de interés, y a los objetivos que se plantean para con ellos.
Por lo tanto en el BGR ha conseguido estratégicamente su objetivo general y
sus objetivos especificos en cuanto a su “Estrategia General y Comunicacién

Financiera”.

El arte de comunicar a los grupos de interés (mapa de publicos), requiere la
especializacion del DirCom, estratega, polivalente y holistico el cual realiza el
papel fundamental que la organizacion necesita comunicar, transmitiendo el
mensaje al mapa disefiado en forma estratégica, en términos de comunicacion
financiera. Para esto, hay que reconocer los actores destacados de este ambito
como los accionistas, inversores minoritarios, mercados de valores,
proveedores, aliados, agentes financieros nacionales e internacionales,
analistas, medios de comunicacion, bancos, instituciones estatales, los
colaboradores del BGR, competencia, etc.

“La cultura orientada a las tareas es caracteristica de las organizaciones que
participan en la investigacion y las actividades de desarrollo. Estas
organizaciones buscan ser mucho mas dinamicas y estan tanto en constantes
cambios como en trabajos temporales; estan en una busqueda para satisfacer

sus necesidades futuras. Se basan en la informacion y experiencia, que son las
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habilidades que van desarrollando a través del cumplimiento de las tareas
logrando ser mas efectivos y eficientes en lo que estan desempefiando. Handy
propone una estrecha relacion entre departamentos, funciones 'y
especialidades para lograr trabajo en equipo con un fin comun”. Este es el caso
del Banco General Rumifahui, el que la Cultura Organizacional hace un

diferenciador y un referente en el mercado financiero ecuatoriano”.

Funciones de la Cultura Corporativa del BGR

. Para competir en el mercado y para actuar consecuentemente basado
en valores.
o Ofrecer a los clientes productos y servicios con valor agregado y de

garantizar utilidades para la empresa pensando en el bienestar de los
colaboradores y de la sociedad.

Enfoque de la Cultura Corporativa del BGR

Planes de Carrera

“Comprometidos con el desarrollo de los colaboradores, la organizacion esta
disefiando Planes de Carrera que les permita conocer las alternativas de

crecimiento dentro de la organizacion”.

Remuneracién
“El Banco trabaja con metodologias de competitividad y equidad interna, que
garantizan a los colaboradores una remuneracion acorde a sus funciones y

capacidades”.

Integracion

“Banco General Rumifiahui busca oportunidades para desarrollar eventos
especiales con su gente con el propdsito de fomentar la camaraderia,
fraternidad y trabajo en equipo entre las diferentes areas de la organizacion”.
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Proceso de Seleccioén

“Se considera como primera opcién al personal interno dando oportunidades de
crecimiento y desarrollo en su propio equipo. Cuenta con las mejores practicas
para la seleccion de personal’.

Estilo de Liderazgo
“Se practica un estilo de liderazgo participativo, dando la oportunidad para que
sus colaboradores expresen sus opiniones. Escucha, analiza sus ideas vy

acepta sus contribuciones”.

Para el BGR, es un conjunto de valores, practicas y normas que se viven dia a

dia en la organizacion.

o Liderazgo.

o Trabajo en equipo.

o Calidad en el servicio.

o Integridad y Transparencia.

Figura 8. Disefio de bienestar, soluciones financieras y valores.

Tomado: documento comercial
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2.7. Normas de comportamiento institucional

2.7.1. Politicas del Banco General Ruminahui

El Banco General Ruminahui ha establecido un apego a normas vy
procedimientos visualizando todo su entorno con el fin de garantizar la solidez
economica, financiera, social y ambiental de sus operaciones. En este sentido,
ha desarrollado politicas para aplicarlas en las areas de financiamiento,
contratacion, desembolso, acceso a informacion, salvaguardas y participacion
en el mercado.

. Garantizar que la comercializacion de los productos y servicios micro
financieros desarrollados por el Banco satisfacen y exceden las expectativas de
todos los clientes, en términos de: agilidad; exactitud; cortesia; transparencia,
trato amable y responsabilidad social.

. Asegurar que todos los colaboradores del Banco conocen y practiquen
activamente nuestras politicas y que, se garantiza un ambiente en el que
puedan desarrollar sus competencias en un marco de diversidad, respeto,
armonia, responsabilidad, capacitacién continua, participacion, creatividad e
iniciativa, donde el centro de gravedad es el cliente.

o Mantener y desarrollar relaciones de largo plazo con todos los clientes y
proveedores, en un marco de beneficio mutuo y respeto por las

responsabilidades asumidas.

2.7.2. Publicos internos del Banco General Ruminahui

“‘Un publico es cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en la
capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos, o ejerce un
impacto sobre ella. Las relaciones publicas se han definido, tradicionalmente,

como la direccion y gestion de la comunicacion entre una organizacion y sus
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publicos” (Grunig y Hunt, 1984), considerando, por tanto, que los publicos son,

con las organizaciones, los sujetos de la disciplina.

El principal intérprete organizacional del Banco General Rumifahui son sus
colaboradores, pues, la organizacion en si. El Banco cuanta con 423
colaboradores divididos en tres niveles:

o Nivel 1: Gerencias y Subgerencias.
o Nivel 2: Jefaturas y Coordinaciones.
o Nivel 3: Analistas, Asistentes y Operativos.

Las soluciones a los problemas pasan por los tres niveles y todos deben
resolverse en forma simultdnea. Desde este contexto comunicacional el banco
podria implementar cualquier accionar de comunicacién para fortalecer su
Identidad.

Figura 9. Staff Ejecutivo 2014

Tomado: http://wwwp2.bgr.com.ec/portal/web/guest/inicio

2.8. Definicion de Identidad

“Son los valores y principios propios, Unicos e intransferibles de una persona o

una organizacion, es decir; el “ADN”, podriamos describirlo “que lo hacen ser
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quien es”. El valor de la identidad es el que hace que podamos diferenciar a los
distintos entes, dotandolos a cada uno de autenticidad unica”.

‘Las cosas reales en si mismas y estas mismas cosas representadas en
significantes visuales; conservan la presencia de la propia forma, por medio de

la cual éstas son reconocibles y memorizables”. (Costa J. ,2010).

Joan Costa la define asi:
"La identidad es, pues, esencia y apariencia. Percibir la identidad - identificar -
es experiencia, esto es, un dato de conocimiento y una apropiacion

psicologica."

“Las cosas fisicas de la realidad son representadas por imagenes, en el sentido
formal de éstas. Las instituciones sociales, las ideas y los valores no son
representables sino por simbolos”. (Costa J., 2010).

“Siguiendo con las palabras de Joan Costa "Un programa de identidad
corporativa es un sistema de signos que conlleva un cédigo combinatorio y un

conjunto de criterios que son estructurantes de la propia identidad™.

“Implica “la formalizacién de una normativa precisa para la aplicacion del
programa en los muy diferentes soportes de comunicacion”. En éste manual se
deberan disenar los signos (linguisticos, iconicos y cromaticos) y el sistema de
identidad, asi como determinar sus normas de aplicacion y la geometrizacion o
edificacion constructiva de la marca”. (Costa J., 2010).

2.8.1. Elementos que conforman la Identidad del Banco General

Ruminahui

Filosofia Corporativa:
. Mision.

° Vision.
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° Valores.

Pilares de Accion:

. Solidez Financiera.
. Clientes.
. Colaboradores.

PILARES DE

Solidez Nuestros

Ac c I 0 N ] Clientes

BGR baso su transformacion
en 3 pilares de accion que
canalizaron los esfuerzos

~ para un resultado optimo

N

Figura 10. Pilares de Accion BGR

Tomado: Documento Comercial BGR

Modelo de Negocio

El modelo busca capturar y canalizar la atencion de nuestro segmento objetivo

a través del servicio a nuestros clientes para generar ingresos y beneficios.

o Activo (Crédito): BGR esta enfocado en créditos de consumo a través de
un modelo de aprobacion inmediata. Es una entidad Bancaria agil que ofrece

excelentes tiempos de respuesta.

o Pasivo (Cuentas e Inversiones): Ofrece excelentes soluciones

financieras a nuestros clientes, la calidad de servicio es nuestra esencia.
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Modelo de Negocio

Antes de 2008 Entre 2008 y 2010 Después de 2010
Volver a los origenes del Banco, atender a Mejorar el servicio a los clientes
Enfoque en créditos hipotecarios clientes del sector militares Nuevo modelo de agencias

Poca atencién al segmento militar Enfoque en créditos consumo —
8GR

i & @& 2

Figura 11. Pilares de Accién BGR

Tomado: Documento Comercial BGR

2.8.2. ADN del Banco General Ruminahui

‘Las empresas, al igual que los paises, desarrollan cultura propia, basada en
tradiciones, valores, comportamiento, roles y costumbres. Las empresas crean
su “ADN”, una especie de personalidad cimentada en atributos de quienes las
dirigen. En las organizaciones de éxito, los gerentes tienen las siguientes
caracteristicas: ambiciosos, sentido de la urgencia, trabajan apasionadamente,
actitud correcta que crea credibilidad en el negocio, lideres proactivos, trabajan
con compromiso, orientados a la informacién, se fijan en el detalle, innovadores,
elevados principios éticos, rapida reaccion frente a cambios en el mercado,
claridad de direccion y en la toma de decisiones, trabajo en equipo, apropiados
canales de comunicacion con mensajes oportunos, acciones enfocadas al
cumplimiento de metas, trabajo con métodos y herramientas flexibles y
rigurosas, concentracion en lo importante. La clase de cultura que hay en la
empresa decide su futuro, de corta o larga vida”. (Arosemena G., 2009).

“‘Justo Villafafie resume los “modos de hacer” de la empresa (2002, p. 28)
refiriéndose a la Identidad/Personalidad de las organizaciones. Desde que se
ingresa a una empresa se puede percibir su personalidad, en el parqueadero,
areas de la empresa, sitios de trabajo, etc. Las pequefas cosas, denotan si la
empresa prioriza el orden y la organizacion”. Partiendo de esta premisa, el
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BGR comunica su ADN desde la Imagen visual hasta el servicio en sitio como
es el caso de las unidades militares.

La estrategia corporativa de Banco General Rumifahui es la de mantener su
posicion de liderazgo en la atencién de las necesidades financieras del
personal de las Fuerzas Armadas del Ecuador, mediante la entrega de
productos y servicios de calidad, ajustados a las necesidades especificas de
este nicho de mercado, brindando un servicio de alta calidad en todos nuestros
canales, de una manera agil y sin complicaciones, manteniendo siempre
adecuados estandares de seguridad para la institucion. Paralelamente
atendemos al segmento civil de clase media y media baja y a empresas
pequenas y medianas que presentan soélidas perspectivas financieras. Todo
ello enmarcado en altos niveles de eficiencia, solvencia y rentabilidad.

El medio de comunicacion, revista EKOS ha generado un articulo relacionado
con el ADN del BGR:

Situacion observada:

El Instituto Great Place to Work® descubrié que uno de los aspectos mas
poderosos para retener al talento humano es el desarrollo que la organizacion
le puede ofrecer a sus colaboradores. Siendo el mercado quien demanda cada
vez mas, competencias solidas que permita generar valor a las actividades

diarias que realizan.

Solucién adoptada:

“‘Banco General Ruminahui esta convencido que uno de los pilares para el
crecimiento organizacional es que sus colaboradores tengan la preparacion
necesaria para enfrentar el mundo competitivo que vivimos. Por tal razén

implementdé un  programa de potencializacion de competencias de
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colaboradores y lideres, programa que en promedio anual para lideres es de
155 horas y para colaboradores 44 horas”.

Resultados:

‘Los programas de capacitacion dentrode las organizaciones
permitieron entregar herramientas necesarias y desarrollar competencias vy
habilidades, para alcanzar altos niveles de motivacion, productividad,
integracion y compromiso al personal”.

Aprendizaje:

“Implementar programas de capacitacion bajo competencias, permitio elevar la
confianza y mejorar el sentido de pertenencia tanto de los colaboradores como
el de los lideres dentro del Banco General Rumifiahui, entregando productos
y/o servicios de calidad a sus clientes, y asi ser considerados como uno de
los mejores bancos del pais”.

Tomado:

http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt=312

2.9. Publicos

2.9.1. Publicos primarios del Banco General Ruminahui

El Banco General Rumifiahui cuenta con tras publicos primarios:

° Colaboradores.



Nuestros
Colaboradores

Para BGR el desarrollo humano es un pilar
fundamental.

Su solida cultura organizacional se ha

fortalecido en el tiempo y la ha posicionado
como un gran lugar para trabajar (GPTW).

Figura 12. Pilares, Nuestros colaboradores BGR

Tomado: Documento Comercial BGR
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° Clientes.

Nuestros
Clientes

La calidad en nuestro servicio al cliente ha sido
uno de los principales puntos a considerar
dentro de nuestra filosofia de trabajo, con el
objetivo de mantener la preferencia de nuestros

clientes y por ende, obtener su lealtad.

A partir del ano 2009, BGR ha mostrado una
marcada tendencia a incrementar sus niveles de
lealtad.

Figura 13. Pilares, Nuestros clientes BGR

Tomado: Documento Comercial BGR
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° Accionistas:

Fuerzas Armadas de Ecuador — ISSFA.
2. Banco Pichincha.

2.9.2. Publicos secundarios del Banco General Ruminahui

El Banco General Rumifiahui cuenta con tres publicos secundarios:

o Super Intendencia de Bancos (SBS).
o Banco Central del Ecuador.
o Sociedad en General.

2.9.3. Stakeholders del Banco General Ruminahui

Segun Thomas Clarke, “stakeholding es un concepto antiguo que el diccionario
define como to have a stake in something, entendiendo el término stake como
un interés en algo que el individuo desea tener y que le puede ser concedido o
negado. Desde este punto de vista y con una perspectiva empresarial, los
stakeholders serian aquellos individuos o colectivos que tienen algun tipo de
interés sobre una organizacion y que ésta puede o no satisfacer”. (Clarke T.
1997, p. 206).

El Banco General Rumifiahui cuenta con tres stakeholders principales:

o TCS-TATA Consulting.
. Diners Club de Ecuador.

° Urbano.
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2.9.4. Mapa de publicos

Figura 14. Mapa de Publicos BGR 2012

Tomado: Documento Comercial BGR

2.10. Imagen

2.10.1. Imagen del Banco General Rumiiahui

La Imagen del BGR estd muy relacionada con sus accionistas mayoritarios
(FFAA 51% y Banco Pichincha 49%), su imagen estd muy posicionada en el
segmento objetivo representada en la participacion de mercado con un (78%
en la concentracién de su portafolio de productos), sin embargo para los
clientes civiles es netamente un Banco de Militares para militares. El BGR es
considerado un banco mediano en la clasificacion de la SBS (Supera
Intendencia de Bancos y Seguros).
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En cuanto a sus atributos comunicaciones representa una Imagen de respeto,
espiritu nacional, genuino servicio a los militares y con eficiencia en procesos,

politicas y procedimientos. No que no ocurre en otros publicos de interés.

2.10.2. Tipos de Imagen

En la actualidad, la palabra imagen esta definida con un alcance global, esto se
debe principalmente, a la polisemia del término, y se puede comprobar en los
espacios dedicados a imagen en libros, textos y publicaciones; asi como en la

praxologia empresarial e institucional.

“Esta profusion de significados ha hecho que su utilizacién en el ambito de Ila
comunicacion de la empresa también fuese confusa y prueba de ellos es la
gran cantidad de expresiones acufiadas en ese campo y que queda reflejada
en la literatura sobre el tema. Joan Costa, hace una agrupacion de esas
expresiones citando: imagen grafica, imagen visual, imagen materia, imagen
mental, imagen de empresa, imagen de marca, imagen corporativa, imagen
global. Marion, habla de tres clases de imagen de la empresa: imagen
depositada, imagen deseada, imagen difundida. Frank Jefkins, define cinco
tipos de imagen: imagen del espejo, imagen corriente, imagen deseada,
imagen corporativa e imagen multiple”. Sin embargo la problematica no es el
alcance en el significado, sino en su aplicacion para las empresas e

instituciones”.

Por esta razon, “se hace necesaria una clarificacion de la expresion imagen
corporativa, no a nivel etimolégico, sino mas bien en cuanto a su sentido. Es
necesario, antes de analizar las distintas concepciones predominantes acerca
de la imagen en la empresa, saber como se forma una imagen mental”, (Costa
J. 2010).

Una imagen implica la existencia de un proceso establecido, de una

construccion y de un significado. Dos rasgos principales sobresalen a primera
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vista: La duracion del proceso como tal que dependera de la planificacion y
ejecucién tanto del emisor como del receptor. La dimension de la imagen se
divide o podria generar dos aristas la percepcidn social y la ejecucion del
proceso:

En primer lugar, tenemos un objeto configurado por una serie de rasgos
propios que lo distinguen de los demas. La posicion en la estructura del
Departamento de Comunicacion y liderado por el DirCom y la condicién

esencial del objeto percibido en la era de la Comunicacion.

Para Daniel Boorstin, “la imagen y la realidad es un comparativo entre lo que es
y lo que esta ahi. “Sostiene que la imagen es algo creado, construido para
lograr algun fin”. Son las manifestaciones de las empresas a través de los

mensajes construidos”.

Citamos a Daniel J. Boorstin, quien caracteriza a la imagen como:

a) Sintética: “Ya que esta planeada y creada especialmente para servir al
propasito de un objeto formar una impresion determinada en los sujetos acerca

de un objeto”.

b) Creible: “Pues la credibilidad de la imagen es el factor fundamental para

lograr el éxito de la misma”.

c) Pasiva: “Ya que la no se ajusta al objeto, sino que es el objeto que el que

busca adecuarse a la imagen preestablecida”.

d) Vivida y concreta: “Debido a que recurre frecuentemente y cumple mejor su
objeto si es atractiva para los sentidos”.

e) Simplificada: “Solo incluye algunos aspectos de la persona u objetos a quien

representan. Y generalmente se resaltan los buenos y se desechan los malos”.
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f) Ambigua: “Ya que fluctuan entre la imaginacion y los sentidos, entre las
expectativas y la realidad, puesto que debe acomodarse a los deseos y gustos
de sus usuarios”.

2.10.3. Tipo de Imagen del Banco General Rumifiahui

El tipo de “imagen del BGR”; hoy por hoy, es “Sintética”, ya que esta planeada
y creada especialmente para servir al propésito de formar una impresion
determinada en los sujetos acerca de un objeto. Es decir nacié por militares y
su core de negocio ha sido enfocado a las FFAA.

En estudios realizados por el Banco se generdé una imagen ideal en los
publicos de interés actuales.

" \ IDENTIDAD /]
P — ILITAR P m—
QUE ME
QéJSEPgE AYUDEASALIR )
\R ADELANTE

P —
QUE SEA ‘6 TENGA

) ACTITUD DE

SERVICIO
QUE SEA

\_HUMANO

Figura 15. Reconocimiento de Imagen del Banco General Rumifiahui, publicos de interés.
Tomado estudio interno BGR, 2013.

\EFICIENTE
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2.11. Percepcién

211.1. ¢ Coémo perciben los publicos al Banco General Ruminahui?

Los clientes no quieren ser una estadistica mas de los bancos, quieren recibir
un trato atento, personal y bien enfocado esto complementado con nuestros
principios de servicio de ser cortes, sonreir y tener actitud positiva. Desde esta
perspectiva e intencionalidad el Banco ha generado una serie de acciones las

mismas que han construido una percepcion favorable.

. Servicio personalizado, el cliente no es un numero mas.
o Atender y asesorar al cliente en sus necesidades, generandole
propuestas de valor.

o Valorar el tiempo del cliente.

Enfoque actual del BGR a sus publicos de interés actuales:

HUMANIDAD '
(realidad GENUINO
RESPETO ‘ compleja ESPIRITU DE

respecto al SERVICIO
civil)

Figura 16. Enfoque a los publicos de interés, BGR

“La comunicacion financiera va dirigida a todos ellos, a todos los publicos con
los que hay que contar para que la empresa disponga en cada momento de los

recursos financieros necesarios para crecimiento y alternativamente para su
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supervivencia, en las mejores condiciones de mercado posible y procurar la
mayor vinculaciéon en cuanto a confianza, credibilidad y percepcion”. (Lépez
Lita., 2011).

2.11.2. Tipos de percepciéon

La persuasion: “Procura convencer al receptor de que no existe mas que una
eleccion razonable, a través de valores emotivos y que generar sentimiento. El
mensaje esta destinado a afectar el conocimiento, las actitudes y el
comportamiento de la sociedad en general’.

La identificacion: “Distingue al elemento del contexto a través de valores

neutros que sirven para el reconocimiento”.

La informacion: “Refiere a la comunicacién objetiva de los eventos. Valores

funcionales, utilitarios y racionales”.

“‘Refiriéndonos al proceso creativo del disefio, para llegar a la solucion,
tomaremos como referente al programa que plantea Bruno Munari, por parecer
una guia en la cual para llegar a la solucién”, se detalla puntualmente las
acciones a seguir:

o Problema.

o Definicion del problema.
o Elementos del problema.
o Recopilacion de datos.

o Analisis de datos.

o Creatividad.

° Materiales, Tecnologia.
o Experimentacion.

o Modelos.

. Verificacion.
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o Dibujos Constructivos.

° Solucioén.

En la etapa de creatividad es cuando, en un momento de "iluminacion,
innovacion y construccion” llegamos a la idea rectora, surgida del analisis de
datos ya que en el problema se encuentra la solucion. La idea, de este modo,
sera un cambio de punto de vista del problema de un modo original, sera una
obviedad inesperada aplicando el criterio del sentido comun y pensamiento

l6gico.

La comprobacion de que el mensaje ha sido efectivo en el receptor, es también
parte del proceso de disefio.

En el disefio no habria que tener ningun miedo de las soluciones sencillas en
extremo, si ellas convienen a la cosa, ni tampoco ser "blandos" a la hora de

tomar decisiones por un concepto.

“En cuanto a la construccion, el acto de disefiar no esta librado al azar, ni a
gusto del disefiador, sino que se rige por un sistema ordenado de acciones, en
el cual dado el problema daremos una solucién posible, cambiando la
perspectiva de mirarlo. Esa solucion tendra una forma (significante) y una
funcion (significado). De ello podemos deducir que el disefio es el arte de la re

significacion permanente”. (Costa J., 2010).

Segun el “Dr. Joan Costa, es el conjunto coordinado de signos visuales por
medios de las cuales la opinion publica reconoce instantaneamente y memoriza

a una entidad, organizacion o un grupo determinado”.
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Los signos estan establecidos por una formacion mental:

1.-Linguistica: “El nombre de la empresa es un elemento de designacién verbal
que el disefador convierte en una grafia diferente, un modo de escritura

exclusiva llamada logotipo”.

2.-Iconica: “Se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo de la empresa. La
marca cristaliza un simbolo (un signo convencional portador de significado),

gque cada vez responde mas a las exigencias técnicas de los medios”.

3.-Cromatica: “Consiste en el color o colores que la empresa adopta como
distintivo emblematico”. (Costa J. 2010).

La comunicacion grafica es el “proceso de trasmitir mensaje por medio de
imagenes visuales que estan en una superficie plana, se usan dos tipos de
imagenes: ilustraciones y simbolos visuales” (Alba, 1990, p.83). Sin embargo
(Bruno Munari., 1976), es mas que eso porque las imagenes visuales no solo
se encuentran en superficies planas ni se limita a expresarse en dos tipos de
imagenes, para él la comunicacion grafica o visual abarca todo lo que podemos
ver, la diferencia de las imagenes es cuando son intencionales o casuales, por
lo que “la comunicacién grafica tiene que ser conformada por mensajes
visuales, que forman parte de la gran familia de todos los mensajes que actuan
sobre nuestros sentidos” (p.82). Otra definicion que concuerda con este autor
es la de Acaso (2010), que dice que es “un sistema de transmision de sefales
cuyo codigo es el lenguaje visual en la comunicacion grafica el lenguaje visual
como el codigo especifico de la comunicacion visual” (p.24). Carmen del Alba
(1990) piensa que el leguaje, no es soélo codigo de la comunicacion visual, sino
que toda la comunicacién humana, y que para entender el funcionamiento del
lenguaje se tienen que observar todos los recursos visuales como composicion,

forma y textura”.
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“Jonathan Baldwin (2007), concuerda con esta autora, por lo que dice que la
comunicacién visual la podemos encontrar en todos lados y afiade que ya es
parte de nuestra cultura”.

Pero “Juan Martinez (2004), a su vez piensa que lo que realmente importa de
la comunicacion visual es su aplicaciéon en el disefio para manejar una ldgica
visual que se forma como mensaje de lo que vemos, y de sus posibles
significados porque “la mirada no es una propiedad gratuita de los seres; en
muchos casos es su mas fuerte atadura al mundo que les rodea; el canal mas
preciso que les permite analizar el mundo que habita” (p. 12).

“Actualmente la comunicacion grafica es un elemento fundamental de la
existencia econdmica, politica y cultural. Por eso es necesario entender cémo
se desenvuelve, por lo que autores como Maria Acaso (2010), ponen como
elemento principal la comunicacion visual, luego la escrita y finalmente la oral.
La visual se diferencia de las otras en que la informacion que maneja esta en la
vista, el codigo es totalmente diferente a la escrita aunque se perciba igual por
el lenguaje que es visual, llegan a tener similitud”.

“El comunicador grafico debe combinar la comunicacion con la creatividad,
para que su mensaje se estructure de manera estética, pero sin caer
necesariamente en la creacion del arte, pues el objetivo es comunicar “el
contenido puede dominar la forma, pero la forma nunca debe dominar al
contenido” y “la impresion es el medio por el cual se producen las imagenes
visuales para la comunicacion masiva.” (Acaso, 2010, p. 24).

El mercado actual es altamente competitivo y con constantes cambios en sus
productos que provocan una (“saturacion informativa®) tal, que generan
indiscriminacion entre genéricos y confusion, lo que en definitiva se traduce

como “ruido”.
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Los consumidores deben innovar constantemente sus parametros de eleccién y
habitos de compra. Las empresas deben innovar en sus métodos de
comercializacion. La empresa y la marca deben adquirir un valor agregado, ya
que seguramente, los productos elegidos seran los correspondientes a las

empresas mas conocidas, familiares y, por lo tanto, mas confiables.

“La teoria estructural de la demanda sostiene que el consumidor percibe a los
productos como estructuras, configuraciones de diversos elementos que les
son propios”: (Calidad, Precio, Publicidad, Envase, Puntos de venta). Etc.

Estas ventajas que actuan como parametros de eleccion, se denominan
"ventajas diferenciales" o “competitivas” desde el punto de vista empresarial,

entonces podriamos definir como “ventaja competitiva”, y se agrupan en:

o Ventajas diferenciales racionales.
o Ventajas diferenciales emocionales.
o Ventajas diferenciales institucionales.

“La empresa es la clave significativa de la eleccién del consumidor. Estas
advierten y reconocen por si solas, la necesidad de publicitar sus productos,
pero no sucede lo mismo con la publicidad institucional”. (Scheinsohn D., 2011).

2.11.3. Percepcion del Banco General Ruminahui frente al resto de

entidades financieras

La comunicacion es parte fundamental en el sistema financiero ya que operan
con productos del activo y del pasivo ofertando en mercados muy dinamicos
donde el usuario o cliente elige la mejor propuesta. La comunicacién, como
potencializador imprescindible, ha cobrado un protagonismo importante en la

percepcion del mercado financiero.
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“Existe la misma distancia tedrica entre la medicién de audiencia y el publico
que entre la encuesta y la opinién publica. Reflexionar sobre una teoria de la
comunicacion requiere evidentemente asumir que la audiencia publica nunca
sera una categoria natural. Es una realidad construida, es una representacion y

posterior percepcion”. (D"Almaida. N. 2012, p.131).

“El BGR cumple con la vinculacion del mercado cautivo “FFAA”, los orgullosos
de los resultados y el balance en general. Rafael Lépez Lita, quien ya con el
titulo intenta darnos a entender la necesidad de los colaboradores, con los
clientes, la audiencia, los entes reguladores “Calificacién AA”, con la Asociacion,
medios especializados y principalmente con los inversionistas de los productos
financieros socialmente responsables, indicando que para mejorar la calidad de
vida resulta primordial “maximizar la eficiencia de los productos financieros en
términos econdémicos y sociales, potenciando los procesos de creacion de
riqueza, que en definitiva, son el factor de dinamizacion de la economia”
(Rafael Lépez p. 119).

“El catedratico apuesta asi por la transparencia comunicativa y, en general, por
la responsabilidad social de los operadores, concepto al que se le intuye “un
alcance mucho mas profundo que la mera responsabilidad social corporativa” y
que él equipara a la dignidad, un concepto que puede llegar a convertirse en un
atributo enaltecedor del valor de una marca determinada”. (Rafael Lopez, p.
120).

“En cuanto a resultados el patrimonio crecié en un 18% durante el afio por la
capitalizacion del 62% de las utilidades netas del afio 2011 y los resultados del
afo 2012. Se mantiene en resultados acumulados el 38% restante, en espera
de que la Superintendencia de Bancos apruebe la distribucion a los accionistas.
De acuerdo a la Ley se realiz6 el incremento de reservas legales del periodo”.

Las utilidades del afo 2012, luego de la deduccion de participacion a
trabajadores e impuesto a la renta, alcanzaron $ 5,5 millones de ddlares,

equivalentes a un ROE del 17,4 %, porcentaje inferior al afo 2011 que se ubico
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en 21,1%, pero superior al promedio del total de Bancos que fue del 13,0%.
Entonces diriamos que el BGR, es eficiente, eficaz y responsable en términos
financieros y frente a la percepcion de sus publicos de interés.

“‘Una marca no es una realidad simple, ni es localizable en el interior de la
organizacion a la que representa. Es un entramado complejo de objetos,
imagenes, conceptos, valores y percepciones, que se construye
interactivamente entre sus distintos protagonistas. Son los perfiles de los
protagonistas o actores involucrados en una marca: los directores o “rectores”,
los intermediarios o especialistas que trabajan para ellos, y los publicos
internos y externos de las organizaciones, que son destinatarios, “usuarios” y
constructores de la imagen real de la marca”. (Costa J., 2013, p.39).

El BGR ha realizado un estudio en el 2010 en el cual tiene como picos los
atributos de calido, amable, participativo, de trato facil, emocionalmente estable,
concienzudo, moralista, respetuoso socialmente.
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Conservador, respeta las Experimentador, liberal,
ideas tradidonales aitico, abierto al cambio
Orientado al grupo, se Autosufidente, ingenioso,
"adhiere" y es seguidor, prefiere sus propias
esaucha a los demds dedsiones
Indisdplinado y Controlado, autormespetuoso,
autoconflictivo, poco estricto, sodalmente predso,
descuida reglas sodales ocompulsivo
R:Iaj _ uqu:::"’ sereno, Tenso, frustrado, nervioso,
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[Tomado estudio interno BGR, 2010.

Figura 17. Reconocimiento de Imagen del Banco General Rumifiahui, publicos de interés. Estudios Ontolégicos.
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2.12. Reputacién

2121. Reputacién en entidades financieras-Bancos

La transparencia genera credibilidad, y por ende confianza, con esta premisa
resulta importante que las organizaciones no solo las actividades sino
resultados; datos sobre los efectos de la gestion empresarial, asi como logro de
los objetivos trazados. En esa linea, la comunicacion financiera contribuye a la
construccion de una reputacion sostenible y creciente de la empresa.

“La reputacion esta vinculada a la actitud y a la conducta de las personas y de
las organizaciones y de los miembros que la integran. Esta conducta se monta
sobre una plataforma de principios y valores, es decir, de la ética que se
practica realmente en las empresas”. (Ritter M. ,2004).

“El Banco Internacional y Produbanco son las instituciones financieras que
mejor reputacion poseen a nivel nacional en el Ranking Merco Ecuador de
Marcas Financieras, en el 2012. Le siguen el Banco del Pacifico y Pichincha.
El Estudio evalué a 75 entidades financieras y conté con el aval de Merco
Espafa y la empresa Advance Consultora en Ecuador”.

“Segun la encuesta, Banco Internacional y Produbanco sumaron 1.000 puntos
en reputacion (calidad, ética, relevancia) a nivel nacional. Les siguen el Banco
del Pacifico con 995 puntos, el Pichincha con 983, Machala 979, Guayaquil
976, Bolivariano 975, Procredit 848, General Rumifahui 845, Austro 744, de
Fomento con 721”.

“En Quito y Guayaquil, con respecto al resultado nacional, la tendencia varia,
ya que el Banco Internacional (767) baja al quinto lugar, mientras que
Produbanco (987 puntos), sube al segundo puesto, dejando la primera

ubicacioén para el Banco del Pacifico (1.000 puntos)”.
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Asimismo, en ambas ciudades el “Banco Pichincha ocupa el tercer lugar con
983 puntos, el Guayaquil el cuarto lugar con 968, Bolivariano el sexto lugar con
762, le sigue el Machala con 712, General Rumifiahui con 638, Procredit con
598, Austro con 597 y el Banco Coop. Nacional con 5907, entre otros”.

“Luis Pastor, gerente de Advance Consultora, manifestd que los resultados son
independientes, pues para garantizar la transparencia de los mismos no son
financiados por las organizaciones que aparecen en el ranking”.

“Explicé que el presente estudio emplea la misma metodologia y variables
aplicadas en Espana desde el ano 2003, mediante estudios cualitativos
realizados por expertos de Merco, para lo cual se realizaron 1688 encuestas,
de las cuales 1.200 fueron aleatorias y 488 dirigidas de forma zonal por cada
entidad considerada. “Cada entrevistado ha valorado tanto las entidades
financieras de las que es cliente como aquellas entidades que, aun no siendo
cliente, considera que si tiene opinién fundada. El entrevistado ha elegido

libremente las entidades a valorar”, expresd”. (Pastor L., 2012).

“Agrego que entre las principales preguntas que formaron parte de la encuesta
destacan: consideracion de relacion calidad/precio, percepcion de solvencia,
percepcion de comportamiento ético, percepcion de reciprocidad y de

implicacion en los problemas de la comunidad”.
Tomado:

http://www.telegrafo.com.ec/economia/item/clientes-calificaron-a-los-bancos-de-ecuador. html




2.12.2. Reputacién corporativa del Banco General Rumifiahui
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La calficadora de Fiesgos PCR [Pacific Crodit Rating)
nbre de 2013 la calficacion

ha otorgado a BGR a o

AA+

" :,-' e i "'w 4

Los logros de una organizacion son el resultado del
esfuerzo combinado de sus colaboradores

BGR ha sido reconocido en los premios Exos de Oro 2014
como ¢l Banco mediano mds eficiente del Ecuador

Ofrecer el mejor servicio
es parte de ser los mejores

PRIMER LUGAR EN
SATISFACCION
AL CLIENTE

Figura 18. Reconocimiento de Imagen del Banco General Rumifiahui, publicos de interés.

[Tomado: Memoria BGR 2014.
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¢ Qué objetivos persigue la comunicacion financiera en cuanto a la

reputacion?

o Presentacion al mercado de los diversos productos financieros emitidos
por empresas y entidades, incluso el Estado, contribuyendo al disefio de los

mismos.

° Colocacion en dichos mercados de tales productos, de acuerdo con las
condiciones de emision.

o Mantenimiento, durante toda la vida de los productos, de su imagen
positiva.

“El objetivo principal va mas alla y es el de crear vinculos positivos con los
distintos publicos estratégicos o de interés que tenga la organizacion-
institucion-empresa, que los involucre, que sientan que sus intereses son
importantes (socios) al momento de tomar una decision, es decir en una

LN 1%

palabra creo que el objetivo principal es generar” “credibilidad, transparencia

y sobre todo confianza”. (Benlloch M. ,2013).

Pero la estrategia de comunicacion financiera tiene un alcance mas amplio de

impacto ya que es y genera valor a:

o Un factor determinante del Mercado.

o El valor de los intangibles.

. Actitudes ante la Comunicacion en operaciones financieras.
o Andlisis de situacidon como requisito previo.

o Planificacion, seguimiento y control de las acciones.

o El mensaje financiero como nucleo.

. Los publicos objetivos en las operaciones financieras.

o Crisis y Comunicacion Financiera.

o La informacion directa de las empresas.
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o Grado de atencion a los distintos tipos de informacién.

o Carencias de informacién y contacto con la empresa.

o Departamento Relaciones con Inversores / Medios de Comunicacion.
o Volumen y calidad de la informacién con la crisis.

o Influencia de la crisis en las Relaciones con Inversores y Analistas.

. Esfuerzo informativo en tiempos de crisis.

o La practica de la transparencia.

. El papel de los soportes propios del emisor.

o Memoria anual y reporte integrado.

. Las memorias financieras.

“Este es un asunto que trasciende mas alla del fin Unico de la institucion que se
podria pensar es generar rentabilidad y sostenibilidad ya que bajo el criterio
que estoy refiriendo el objetivo de la organizacion seria el de generar valor a
todos sus grupos de interés y reputacion corporativa”. (Lopez L., 2011).
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2.13. Los publicos de interés del Banco General Ruminahui

213.1. Comunicacion interna y externa de la Imagen del Banco

General Ruminahui

La comunicacion es un proceso continuo porque se reciben y se envian
mensajes en forma permanente. Porque el publico interno (dependientes de los
comercios) esta dando impresiones sobre su empresa ante todas las personas
con quienes se relaciona, todos los dias, a cada minuto. Y es donde se pone
de manifiesto el sentido de la empresa.

“Una buena politica de comunicaciones internas debe ser comprometida como
una comunicacion en dos vias. Por un lado, la comunicacion impartida por la
empresa y que transmita de acuerdo con sus planes estratégicos y acciones de
comunicacion, esto implica una codificacion, es decir, definir qué se
comunicara, como se lo expresara y con qué intencion, con el objetivo de
generar empatia”. (Brandolini A., 2009).

Antes era posible elegir entre productos o servicio basandose en el precio o en
la calidad. “Hoy en dia, la mayoria de las actividades, eso ya no es posible. Esa
diferencia es casi inapreciable. A un producto o empresa ser tan bueno como

los demas solo le sirven para seguir en carrera, para no quedar relegado”.

Antes se imponia el valor de uso, ahora el principal valor del producto es la
marca. Por lo tanto, son los “factores emocionales los que influyen a la hora de
elegir un producto o servicio”. Ese vinculo emocional se da a través de la
marca. Las marcas ya son parte de la Cultura. Cuando compramos un producto
no solo compramos soélo el producto. Sino el conjunto de discursos que son
parte de la mercancia. “La marca se convierte en una experiencia integral que
nos hace sentir ser parte de un grupo determinado. La marca, ademas de

identificar al producto, identifica al consumidor”. (Costa Joan, 2011).
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2.13.2. Canales de comunicacion del Banco General Ruminahui

“El canal de comunicacion es el vehiculo que transporta los mensajes de la
fuente al receptor; el eslabdn fisico entre quien envia el mensaje y el receptor
del mismo”. (Muriel M., 2011).

En las organizaciones es de gran importancia seleccionar el medio mas
conveniente para enviar la informacion con el objetivo de que quienes la
reciban puedan tener un mayor entendimiento de lo que se desea transmitir.
Esto depende en gran medida del tipo de informacién, de los trabajadores que
la reciban, del grado de implicacion con lo que se transmite, entre otros
aspectos.

En el Banco General Rumifiahui como tactica comunicacional funciona el boca
a boca, los clientes y consumidores de servicios estan dispuestos a comentar
con amigos, familiares, vecinos y companeros de trabajo todo aquello que es

sorprendente en servicio y recordacion de marca.

Los canales de comunicacién para publicos externos mas relevantes son:

. Pagina WEB BGR.
o BGR Fono.

o BGR Net.

o BGR celular.

o Agencias BGR.

o Pantallas en hall.
o Agencia Movil.

o Call center.

. ATM's.

o Mailing.

o Catalogos y graficas impresas.



67

Los canales de comunicacién para publicos internos mas relevantes son:

o Intranet.

o Lync.

J Teléfono.

o Buzon de mensajeria interna.
o Carteleras internas.

2.13.3. Segmento militar

“Segun Philip Kotler y Gary Amstrong un segmento de mercado se define como
"un grupo de consumidores que responden de forma similar a un conjunto
determinado de esfuerzos de marketing”.

Las Fuerzas Armadas del Ecuador tienen tres ramas: el Ejército, la Armada y la
Fuerza Aérea. “Conforme con la Constitucién, su Comandante en Jefe es el
Presidente de la Republica y en su vértice jerarquico se encuentran la maxima
autoridad civil el Ministro de Defensa y el Jefe del Comando Conjunto de las
Fuerzas Armadas. Y cuentan con un numero de 273.600 efectivos activos y
438.000 en reservas”.

Segun la Constitucion de Ecuador:

“Las Fuerzas Armadas y la Policia Nacional son instituciones de proteccion de
los derechos, libertades y garantias de los ciudadanos. Las Fuerzas Armadas
tienen como mision fundamental la defensa de la soberania y la integridad
territorial. La proteccion interna y el mantenimiento del orden publico son

funciones privativas del Estado”.

“Las servidoras y servidores de las Fuerzas Armadas se formaran bajo los
fundamentos de la democracia y de los derechos humanos, y respetaran la
dignidad y los derechos de las personas sin discriminacion alguna y con apego

irrestricto al ordenamiento juridico”.
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Tabla 1: Concentracién de clientes BGR

Clientes  Acreditacion  Ahorros Corriente Plazo Visa Activa Crédito BGR Crédito IFI
Aérea 6.953 6.930 6.873 313 3.092 4.569
Marina 9.261 9.108 9.165 616 4.624 7.446
Terrestre 26.692 23.864 24.945 551 11.116 18.645
Pasivo 43.565 25.759 28.575 2134 6.902 12.484
Empresa Militar 19.315 15.145 16.319 886 3.479 8.123
Total 105.786 80.806 85.877 4.500 29.213 51.267

Clientes  Acreditacion  Ahorros Corriente Visa Activa Crédito BGR Crédito IFI
Aérea 6,57% 99,67% 98,85% 4,50% 44,47% 65,71% 90,46%
Marina 8,75% 98,35% 98,96% 6,65% 49,93% 80,40% 97,65%
Terrestre 25,23% 89,41% 93,45% 2,06% 41,65% 69,85% 95,65%
Pasivo 41,18% 59,13% 65,59% 4,90% 15,84% 28,66% 71,94%
Empresa Militar 18,26% 78,41% 84,49% 4,59% 18,01% 42,06% 86,16%
Total 100,00% 76,39% 81,18% 4,25% 27,62% 48,46% 83,98%

Fuente: Analisis de Bussines Inteligent, 2014.

2134. Segmento civil

“Los autores Stanton, Etzel y Walker, definen un segmento de mercado como
"un grupo de clientes con diferentes deseos, preferencias de compra” o estilo
de uso de productos”.

Potencial: EI 40 % no estéa bancarizado en el pais:

“En Ecuador, el nuevo sistema de pago electrénico, aprobado a fines de julio
como parte de una nueva ley de regulacion del sistema financiero, es visto por
algunos analistas como un riesgo porque abre la puerta a la emision de dinero
en una economia que tiene al ddélar como moneda circulante desde el afio
2000. Sin embargo, el Gobierno dice que el objetivo del proyecto es ampliar el
acceso de la mayor parte de la ciudadania a operaciones del sistema

financiero”.

“‘De acuerdo con datos oficiales, el 40 % de la poblacién econémicamente
activa no tiene una cuenta bancaria (NEXO financiero), pero casi la totalidad de

los ecuatorianos disponen de un teléfono celular. "El dinero electronico estara
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respaldado ciento por ciento con activos liquidos en el banco central. Hoy tiene
activos liquidos, en el futuro tendra respaldo de activos liquidos", agregé el

ministro de Politica Econdmica, Patricio Rivera”.

“Ecuador ha tenido déficits de cuenta corriente durante los ultimos cuatro afios,

segun cifras publicadas en abril por el Fondo Monetario Internacional, que
proyecto para este afo un saldo negativo equivalente a un 2,4 % del Producto
Interno Bruto”. (Reuters T., 2001).

“El subsistema de instituciones financieras privadas tuvo el aumento mas
significativo con 340.051 cuentas o algun tipo de relacion financiera, logrando
asi un total de 7,5 millones que, a su vez, se traduce en el 79,1% de
participacion en el mercado; seguido de la banca publica con un aumento de
163.742 cuentas, llegando a 1,6 millones en total y con una participacion del
16,7%”.

“Los datos analizados, se aprecia que por region la Costa tiene un total de 4,5
millones de cuentas, misma cifra que posee la regidn Sierra, seguidas por la
region Amazonica con 353.562 cuentas y la region Insular con 21.973”.

Para el Banco General Rumifiahui representa apenas un 10% de sus clientes
cautivos concentrados en sus productos principales como son Tarjeta de
Crédito VISA y Crédito de Consumo BRG crédito.
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3. Capitulo Il INVESTIGACION
3.1. Objetivos de la investigacién
3.1.1. Objetivo General

Diagnosticar e identificar la percepcion que actualmente tienen los publicos
internos y externos del Banco General Rumifahui respecto a su Imagen,
Identidad y Cultura Organizacional.

3.1.2. Objetivos Especificos

1. Identificar los diferentes aspectos relacionados a la identidad y
percepcion de la imagen en el mercado del Banco General Rumifiahui para
fortalecer la misma.

2. Analizar los principales canales de comunicacion y difusién que emplea
el Banco General Rumifiahui y saber llegar a los distintos publicos de interés.

3. Determinar mediante la investigacion los pilares y parametros
estratégicos para la creacion del Plan de Comunicacion dirigido a publicos
internos y externos del banco General Rumifiahui y poder generar valor.

3.2. Enfoque de investigaciéon

“El enfoque tiene varias corrientes de pensamiento como el empirismo, el
materialismo dialéctico, el positivismo, la fenomenologia, el estructuralismo, y
los diversos marcos interpretativos; como la etnografia y el constructivismo que
han originado diferentes rutas en el conocimiento”. (Grinnel, 1997).

La presente investigacion establece su enfoque principal en corrientes de

investigacion cuantitativas y cualitativas.



72

Enfoque cuantitativo: Usa la recoleccién de datos para probar hipotesis, con
base en la medicidon numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones
de comportamiento y probar teorias.

Proceso cuantitativo a seguir:

o Idea.

. Planteamiento del problema.

o Revision de la literatura y del marco tedrico.

o Visualizacion del alcance de estudio.

o Elaboracién de la hipotesis y definicion de variables.
o Elaboracién del reporte de resultados.

o Analisis de datos.

o Recoleccion de datos.

o Definicién y seleccién de la muestra.

o Desarrollo del disefio de la investigacion.

Enfoque cualitativo: Utiliza la recoleccién de datos sin medicion numérica para

descubrir o afinar preguntas de investigacién en el proceso de interpretacion.

Proceso cualitativo a seguir:

. Idea.

o Planteamiento del problema.

. Inmersion inicial en el campo.

o Concepcidn del disefio de estudio.
. Definicion de la muestra inicial.

o Recoleccion de datos.

o Andlisis de los datos.

. Interpretacion de resultados.

. Elaboracion del reporte de resultados.
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Enfoque mixto: De la combinacién de ambos enfoques, surge el método mixto,
mismo que incluye las caracteristicas de cada uno de ellos. Como lo plantea
Hernandez, Fernandez, Baptista (2010, p.4), “ambos enfoques, utilizados en
conjunto, enriquecen la investigacion. No se excluyen ni se sustituyen.” Estos,
dos enfoques, permiten de mejor manera la compresion e interpretacion del
estado actual y visionar un alcance optimo que permitira al BGR obtener un
PEC estratégico con valor.

“Este enfoque permitira que la metodologia de gestion sea abordada desde la
construccion de atributos, medido con la metodologia del Dr. Joan Costa,
publicada en su libro “El DirCom Hoy”, conocida como la Constelacién de
atributos. El perfil del DirCom propone la medicion y cambio de la Imagen
apuntando a una estrategia global generando la construccion del mapa de
publicos de interés”. (Costa, 2010, p.11).

COHERENCIA:
Emocion INSIGHT

Cuerpno Lenguaje

Figura 20. Coherencia Insight BGR

3.3. Alcance de la investigacion

“Como explica Hernandez, Fernandez & Baptista (2010, p.78), cuando se habla

del alcance de una investigacion no se debe pensar en una tipologia, ya que
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mas que una clasificacién, lo unico que indica dicho alcance es el resultado que
se espera obtener del estudio”.

El alcance de la investigacion puede alcanzar a las cuatro posibilidades de

influencia como son:

o Exploratorio.
. Descriptivo.

o Correlacional.
. Explicativo.

I. Exploratorio: “Se realiza cuando el objetivo consiste en examinar un tema

poco estudiado”.

I. Descriptiva: “Busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos
importantes de cualquier fendmeno que no se analice. Describe tendencias de

grupo o poblaciones”.

I. Correccional: “Asocia variables mediante un patrén predecible para un grupo
0 poblacion”.

I. Explicativa: “Pretende establecer las causas de los eventos, sucesos o

fendmenos que se estudian”.

Pero para caso de investigacion del Banco General Ruminahui se ha elegido la
“(exploratorio — descriptivo)”, porque se “busca especificar las propiedades, las
caracteristicas, y los perfiles de personas, grupos comunidades, procesos,
sometidos a un analisis, asi como también; responder a la autonomia en el
trabajo con motivacion intrinseca en el rendimiento de acciones en las

empresas”. (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2010 p. 80, 81).
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3.4. Determinacion de variables

En el proceso de investigacion del caso del Banco General Rumifiahui se
destacan tres variables estratégicas el “Clima Laboral, la Calidad en el Servicio
y la Solidez Financiera”; también llamados “pilares estratégicos” los mismos
gue convergen en las variables del proyecto “ldentidad, Cultura e Imagen”.

“‘Dentro de las investigaciones aplicadas a proyectos de comunicacion, la
Auditoria de Imagen Global es el paradigma mas importante de la investigacion
como gestion estratégica en el marco de las funciones del DirCom”. (Costa,
2005 p. 38). Este diagnodstico sistematico debe contemplar la alineacion
estratégica de la organizacion y qué es importante realmente para ella.

Para el Banco General Rumifiahui se destacan las siguientes variables
estratégicas:

o Filosofia Corporativa (Mision, Vision y Valores).

o Pilares Estratégicos (Clima Laboral, la Calidad en el Servicio y la Solidez
Financiera).

o Atributos Institucionales (Agilidad, Flexibilidad, Transparencia).

“Pero también es importante escuchar y conocer a los publicos de interés para
determinar variables de accion estratégica como la es la comunicacion”.
(Costa, 2005, p. 37).
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3.5. Determinacién de la poblacién y muestra

La poblacion de Quito con relacién financiera es de 2 239. 191 habitantes
econdmicamente registrados por el banco Central del Ecuador, entidad
regulatoria que en conjunto con la Superintendencia de bancos presentan cifras
a nivel publico.

La investigacion tiene como foco generar algun nivel de percepcion en la

ciudadania econémicamente activa, la poblacion es de 2 239. 191

N
n=
EZ(N=1)+ 1
2.239.191
n=
0.0025 (2.239.191—-1) + 1
n= 400
N= poblacion
n= muestra

E= error al cuadrado 5%

El Banco cuenta con 470 colaboradores:

Tabla 2: Concentracion de clientes internos BGR.

Gerentes 10 2%
Subgerentes 32 7%
Jefaturas y Supervisores 42 9%
Operarios 386 82%




Colaboradores de estudio del BGR

10
42
= Gerentes
Subgerentes
lefaturas y Supervisores

Operarios

386

El Banco cuenta con la siguiente concentracion en clientes:

Tabla 3: Concentracion de clientes cautivos BGR.

Aerea 6953 6%
Marina 9261 8%
Terrestre 26962 23%
Pasivo 43565 37%
EMCIS 19315 16%
Civil 11205 10%

Clientes de estudiodel BGR

s 5

9261

26962

= Civil

43565

= Aerea
Marina
Terrestre
Pasivo

= EMCIS
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3.6. Técnicas de recoleccion de datos

Datos Cualitativos o inductivos.

Documentaciéon: Se analizardn documentos publicos y privados sobre
normativas, cifras, leyes, politicas y procedimientos en el Ecuador, que aporten
con informacion para el desarrollo de la gestion de la comunicacion interna y
externa del Banco General Rumifiahui.

Para el caso de estudio se tomaran:

° Memorias BGR

o Manuales de politicas y procedimientos
o Publicaciones internas como externas
o Estudios internos y externos

o Presentaciones del file storage

Grupos Focales: Se estructuraran grupos focales dirigidos a los publicos
internos del Banco, para poder determinar los niveles de involucramiento y
relacion, que puede representar en ellos la cultura, la identidad y la imagen
corporativa de la entidad.

Para el presente estudio se realizara un grupo focal con 19 colaboradores
representados en la siguiente forma: 1 Gerente, 3 Subgerentes, 6 Jefaturas y 9

operarios.

Entrevistas: Se realizaran entrevistas a profundidad a las principales
Directivos del Banco, para determinar variables a tomar en cuenta con
respecto a la cultura, identidad e imagen de la organizacién, ademas, se
debera entrevistar a expertos en comunicacion, cultura, identidad e imagen

corporativa.
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Para el caso de investigacion se realizaran 6 entrevistas de la siguiente forma:
3 entrevistas internas (a) Gerente Nacional de Negocios & Mercadeo, b)
Subgerente de marketing y c) Jefe RRHH) y 3 externas (a) Especialista en
Comunicacion, b) Especialista en Marcas y c¢) Especialista en Banca.

Datos cuantitativos o deductivos.

Encuestas: Se realizaran encuestas cerradas a una muestra significativa de
los publicos externos (publico civil), para conocer su opinién y nivel de
conocimiento acerca de la cultura, identidad e imagen del Banco General

Ruminahui.

Para el caso de estudio del BGR se realizaran 400 encuestas distribuidas de la
siguiente forma: 200 a clientes cautivos (a) 100 militares, b) 50 EMCIS y c) 50
civiles) y 200 a clientes potenciales (con target definido hombres y mujeres,
bancarizados y no bancarizados de segmento medio entre 25 y 59 afos;

publicos externos.

3.7. Tabulacion y analisis de resultados

Valoracion atributos al publico interno del BGR:



Tabla 4: Ponderacion de atributos BGR.

Filosofia [Vision 19[100%
Corporativa |Mision 19(100%
Integridad y transparencia 16| 84%
Trabajo en equipo 15| 58%
VEETE Confianza 17| 89%
Busqueda de la excelencia 14| 74%
Clima Laboral 19[100%
Solidez Financiera 19[100%
Pi Cumplimos lo ofrecido 11| 58%
ilares Val : : °
Estratégicos aloramos el tiempo del cliente . 14| 74%
Asesoramos y entregamos soluciones 13| 68%
Somos corteses y sonreimos 12| 63%
Tenemos actitud positiva 11| 58%
Promesa de Servicio: Generamos soluciones
T e financieras de calidad con respeto, agilidad y
- trato amable 10| 53%
Servicio — — -
Propésito de Servicio: Nos apasionamos por el
bienestar y la prosperidad de nuestros clientes 11| 58%

Valoracion atributos a los publicos externos del BGR:

Tabla 5: Valoracién de atributos BGR.

Seguro 33%
Confiable 31%
Con alta calificacion bancaria 16%
Prestigioso 11%
Transparente 9%

Tabla 6: Valoracion de atributos publico externo BGR.

Seguro 5
Confiable 5
Con alta calificacion bancaria 4
Prestigioso 3
Transparente 3
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Tabla 7: Valoracion de atributos publico interno BGR.

Seguro

Confiable

Con alta calificacion bancaria
Prestigioso

Transparente

Hlwlwluluy

Valoracion Slogan a publicos internos y externos del BGR:

Tabla 8: Valoracion de atributos publico externo e interno BGR.

Junto a ti

Tus sueiios son parte de los nuestros
Comprometidos contigo
Caminando junto a ti
Financiando tus ideas
Un Banco Mejor

Creemos enti

Estrategia a su servicio
Experiencia a tu servicio
Creciendo juntos

Da fuerza a tus ideas

O|O|= (== |=|INW W |

Valoracion encuestas a publicos externos del BGR:
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1.- ¢, Conoce que es el Banco General Rumifiahui?

278 122
69,5% 30,5%

2.- ;A través de qué medios conoce al Banco General Rumifahui?

e) Otros: MEDIOS

especifique

-_

Boca

a boca; 9% a) Radio; 24%

d) Redes

: b) Prensa; 2%
Sociales; 32%

c) Revistas; 3%
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3.- ¢ Marque cual es el nombre con el que conoce al Banco?

e) Banco del a) Banco
grupo Pichincha General
9% Rumifiahui
18%

b) BGR
7%

d) Banco de las c) Banco

Fuerzas Rumifahui
Armadas 30%

36%

4.- Encierre en un circulo, cual de los siguientes logotipos corresponde al

Banco.

i Sk
BGR = =

; H -
C4CGENERALFLMbAAL 74 19%

y-!"'“" 44 11%

T )G ENE EALETT

T
BANCO GENERAL FUMIHU | 7 20%




5.- ¢ Qué percepcion tiene del Banco General Rumifahui?

a) Banco
Grande
22%

c) Banco
Pequefio
24%

b) Banco
Mediano
54%

6.- ¢ A quiénes dirige sus servicios?

d) Sélo militares
3%

c) Sélo a civiles
32%

A las Fuerzas

Armadasy

civiles
65%
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7.- ¢Conoce los productos y servicios del Banco? En el caso de conocerlos o

tener alguno por favor sefiale.

ahorro crédito de
programado consumo
4% 9%

tarjeta de
crédito VISA
8%  crédito
hipotecario
6%

cuenta corrien
34%

cuenta de
ahorros
39%

8.- ¢ De los siguientes atributos cual es el mas importante para usted?

e) con alta

calificacion _ a) seguro
bancaria 2 22%

14%

d) prestigioso
16%

c) trasparente
21%
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9.- $ Qué es lo mas importante que le pueda brindar su Banco?

d) Productos y e) Cobertura
servicios 5%
innovadores
9% a) Agilidad en los
productos y
servicios
38%

c) Calidad en
servicio 4
19% §

b) Tecnologia de
punta
29%

10.- ¢A través de qué medios le gustaria que el Banco le comunique sus
productos y servicios?

a) Pagina WEB

e) Eventos
13%

16%

d) Redes Sociales

b) Radio
11%

20%

c) Prensa
40%

Focus grupal

El Banco General Ruminahui, conocido actualmente como el BGR, es un

Banco de nicho mirando al futuro como el mejor Banco mediano del pais,
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sacando adelante a su principal segmento que es el segmento de las Fuerzas
Armadas y deberia proyectarse con productos para un nuevo segmento civil.

Da a conocer sus principales atributos que son la transparencia y la honestidad
de sus colaboradores y de sus productos y servicios. Los mismos que se dan a
conocer por medio de comunicacion en un trabajo conjunto con el
departamento de marketing y relaciones publicas, estos manejan la informacion
de sus clientes externos.

El departamento de recursos humanos conjunto con el de marketing, maneja la
comunicacion de sus colaboradores o clientes internos y externos, dando a
conocer los beneficios que mantiene el colaborador del BGR.

El BGR, debe concentrarse en comunicaciones y publicidad para el segmento
civil, ya que por lo menos el 60% de ciudadanos civiles piensan que es un
Banco Militar, y piensan que no ofrece los servicios que ofrece cualquier Banco
del estado.

Deberan estudiar el mercado para que su marketing sea bien recibido; y sus
productos y servicios sean aceptados en el medio de la banca.

El sentido de pertenecia y el clima laboral es una fortaleza asi como el
aprendizaje continuo en la Organizacion pero la debilidad es la falta de

tecnologia y una banca mas innovadora.
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NOMBRE José Francisco Paredes

CARGO Gerente Nacional de Negocios de Marketing

FECHA Lunes 26 de Enero del 2015

LUGAR Oficina Matriz BGR

RESUMEN La comunicacion no es un eje estratégico del Banco, pero

aun nos falta para que la comunicacion tanta interna como
externa crezca en el Banco, y se dé a conocer la marca del
BGR.

Debemos trabajar en mejorar las técnicas de comunicacion
como es el correo electrénico, este se debe manejar de mejor
manera ya que la informacion es sensible.

La comunicacion externa, es encargada de anunciar el area
de mercadeo a los clientes, se tiene un plan estratégico, por
medios de publicidad, medios graficos entre otros.

Para mi forma de ver, la informacion debe ser mas directa,
mas agresiva para los clientes por medias las agencias y
atributos del Banco, conozca, entienda, transmita lo que es el
Banco

La visién del Banco es ser el mejor Banco mediano del pais,
con una cobertura agil, preferencial para sus clientes.
Debemos trasmitir a los clientes la figura renovada del Banco
por medio de herramientas de comunicacion tecnologica para
la informacion interna y externa, redes sociales que en la
actualidad tiene mucha demanda en la poblacion, esto es
una comunicacion en linea. El negocio debe ser transparente

para que la comunicacion sea optima.
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NOMBRE German Gallano

CARGO Subgerente de Marketing

FECHA Lunes 26 de Enero del 2015

LUGAR Oficina Matriz BGR

RESUMEN Definitivamente la comunicacion es wuna de los pilares

fundamentales donde cualquier organizacién debe acentuar sus
actividades, porque de alguna manera es donde la empresa se
puede dar a conocer a su publico interno o publico externo.

El Banco ha venido sufriendo ciertos cambios organizacionales
durante estos Ultimos afios, se esta innovando y definitivamente es
muy importante, que estos cambios tenga un proceso de
comunicacion con los civiles ya que estos cambios son para ellos.
Por esa razon hace 4 afios el Banco General Rumifiahui quiso
dejar de ser Banco general Rumifiahui y transformarse a una
entidad un poquito mas moderna para la persecucion clientes y es
asi que nos transformamos en lo que es, hoy por hoy el BGR. Ese
cambio de marca que pueda parecer no tan complicada lleva una
conmutacion por otras bastante profundas apalancadas en
muchisimas estrategias de comunicacion que en algunos casos
son soportados por inversiones economicas.

El banco moderno y cambiado del BGR siempre guarda la esencia
de los valores mas importantes que ha sido considerado en la
trayectoria de ser mas moderna, un poquito mas tecnologica,
ofreciendo mas servicios y claro esto hay que hacerlo conocer.
Bueno en realidad al banco es un poquito diferente a las
empresas convencionales nosotros tenemos claramente
identificados los segmentos, tipo de clientes tenemos y cual es
nuestro mercado principal que son las Fuerzas Armadas del
Ecuador y tenemos otro mercado muy importante que es el
mercado civil, estos dos tipos de clientes tienen realidades
totalmente diferentes; el militar tiene una posicidén especifica muy

disciplinada, la informacion que a ellos les debe llegar es muy
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directa y que por otro lado tenemos al cliente civil que de alguna
manera por su formacién o por su realidad tiene la capacidad de
un poquito de ir sofando e interpretando las cosas dependiendo
de las necesidades de que cada uno tiene. El mantener estos dos
segmentos de clientes definitivamente hace un poco mas
complicada la comunicacién por que en el Banco, ya que se debe
manejar dos esquemas diferentes; al militar donde el mensaje
debe llegar directamente claro, definido, sin lugar a
interpretaciones explicandole finalmente cual es el beneficio de
hacer tal cual cosa o de obtener tal cual producto y otro es el
mercado civil donde nosotros necesitamos ser estratégicos porque
si el mensaje le llega tan directo el civil obviamente se da cuenta
que la comunicacion es dura, por tal motivo debemos adaptar la
comunicacion a los diferentes segmentos de clientes que tiene el
Banco, la parte conceptual definitivamente son tonos distintos.

Con los militares, estudiamos y sabemos cual es su realidad, sus
requerimientos, con los civiles los identificamos y sabemos cuales
son los atributos o requerimientos de estos tipos de clientes.

Para hacer un acercamiento un poco mas acertado con los
colaboradores se trata de mantener una comunicacion directa y
bastante formal tenemos el e-mail y un espacio en la web conocido
como Intranet, este es un espacio de consulta para los
colaboradores donde se puede bajar informacion de consulta.

Los mas importante que tiene el BGR hoy por hoy con sus
colaboradores, es la politica “puertas abiertas”, esto significa que
todos podemos tener una comunicacioén con nuestros subalternos
o lineas de supervision esa es una fortaleza interna del BGR ya
que todos estamos comunicados.

Debe haber un equilibrio entre el area de Recursos Humanos vy
Marketing ya que son comunicaciones diferentes; puede haber
parametros que puedan estar atados, pero Recursos Humanos
tiene una comunicacion mas limitada, con temas especificos como
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cumpleanos de colaboradores, nacimiento, etc., mientras que el
area de Mercadeo tiene una comunicacion diferente debe manejar
su comunicacion con alineamientos enfocados y segun las
necesidades del Banco en informacion externa.

El Banco tiene un pequefio departamento de Relaciones Publicas
que maneja la comunicacion interna como externa, y poco a poco
se debe ir ampliando a este desarrollo muy importante dentro del
Banco

La forma de comunicacién a los clientes externos tiene altos
grados de inversion econdémica en el segmento militar nos
acercamos por medio de la informacion en los roles de pagos, en
sus actividades diarias, para los civiles somos un poco selectivos a
una clase media a grupos de empresas medianas y pequefias,
hemos usado medios de comunicacion para informar el cambio de
marca por medios de radios y selectivos que aporten a estos
segmentos.

Los planes estratégicos se parte desde un analisis institucional
donde se define los planes principales del Banco desde ese plan
se desprenden estrategias institucionales y con objetivos para que
las areas se distribuyan y empiecen a trabajar en conjunto. Se
identifica las estrategias institucionales, con esto hacemos unas
propuestas para el plan de marketing con aspecto comercial,
temas de comunicacion, y temas de relaciones publicas.

No es importante ser intangible la imagen renovada, mas moderna,
nos ayuda a potenciar mas clientes civiles. A los militares son
clientes renovados, sin descuidarlos. Pero hay un trabajo
pendiente que hacer por los clientes civiles a ellos se los debe
explicar de qué es el BGR, se debe vender la marca para que el
dia de mafnana el area comercial tenga una puerta abierta y se
pueda concretar negocios.

Los atributos del banco son los valores institucionales:
transparencia, honestidad. Los productos deben tener una
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sinergia con los productos activos para que tenga una rentabilidad
a los clientes, tenemos productos de mayor y de menor salida,

nuestro producto estrella es el militar.

NOMBRE Gregory Rendon

CARGO Jefe de Productos y Comunicacion externa

FECHA Lunes 26 de Enero del 2015

LUGAR Oficina Matriz BGR

RESUMEN El eje fundamental y principal dentro de nuestra tarea como

marketing es comunicar los beneficios de nuestros productos
y servicios que se ofrece en el banco. Nuestros clientes
militares estan ubicados en los recintos militares regados por
todos el pais incluso en el exterior es importante llegar con
cada uno de los canales que nosotros hemos definido con
esta comunicacion por eso considero que es un eje central,
nosotros al ser un banco de nicho tenemos una estrategia de
comunicacion focalizada, es decir nosotros solamente
atacamos a nuestro segmente de mercado principalmente, el
afno anterior estamos abriendo campo a los clientes civiles y
obviamente necesitamos manejar otro tipo de comunicacién
mas abierta. Es una gran debilidad que nosotros tenemos
pues al ser un banco de nicho esta relacionado con la
fuerzas armadas, el cliente civil no tiene mucho acceso o no
lo conoce mucha al banco, quien lo conoce es
exclusivamente los militares y tenemos una resistencia o una
muralla que la tenemos que manejarla y pienso que este es
una debilidad en tenemos de comunicacion.

Tenemos que abrir la comunicacion en television, mas
exposicion en medio en vallas y medios impresos como son
el comercio, donde nos permitan a este publico objetivo llegar
a nivel de comunicacion, asi tener una estrategia ya mas
acorde al segmento al que queremos atacar, es decir los

civiles obviamente nosotros tenemos productos y servicios




93

diferenciados para el cliente miliar.

El afo pasado finalizamos en diciembre como el banco mas
rentable del pais, esto debemos comunicar, es una fortaleza,
un tributo que apalanca mucho la confianza de los clientes.
El cliente se siente respaldado por un banco solvente, somos
el banco de las fuerzas armadas y esto nos da también
mucha garantia tenemos una trayectoria, somos solventes,
somos éticos, somos serios en nuestro dia a dia.

Los tres atributos del banco; “Solvente, éticos, confiable”, son
basicos. La gente nos identifica bastante como parte de una
institucion financiera parte de las Fuerzas Armadas,
obviamente la gente reconoce que las Fuerzas Armadas no
van a quebrar, es por eso que ellos sienten que su dinero
esta seguro y en un banco liderado con directores de las tres
Fuerzas Armadas. Pero si debemos manejar atributos
propios de nuestra institucion como el tema de la
rentabilidad, la solvencia, el mantenernos tantos anos en el
mercado, el servicio al cliente que es fundamental, nuestros
clientes se sienten muy bien atendidos cuando vienen a una
oficina del Banco. Nosotros en el afo 2009 realizamos una
inversion muy fuerte en el Banco que es el centro
tecnoldgico, los canales electronicos, les permiten a nuestros
clientes militares y civiles a realizar transacciones desde su
casa, recintos militares que se encuentran sin tener la
necesidad de ir al Banco. También estamos innovando la
banca celular donde nuestros clientes pueden realizar
consultas bancarias, transferencia y transacciones basicas
desde su teléfono, estamos también manejando redes
sociales, el banco también se esta tecnificando con mas
seguridad, con chip, nuevos canales de atencion, cajeros
automaticos, ventanillas de extension, etc.

Es por eso que se debe ser mucho mas agresivo al
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segmento civil, ya que es mas exigente al ser un cliente
bancarizado hace mucho tiempo, es mas el cliente civil no
tiene una sola cuenta tiene dos, tres donde nos compara y
donde nosotros podemos tener un campo de mejora mucho
mas grande de lo que tiene con nuestros clientes militares, si
lo enfocamos solamente al cliente civil pues hay campos que

lo podemos manejarlo muchisimo mas amplio.

NOMBRE Carlos Galeas de la Vega

CARGO Consultor y experto en comunicacion / Docente

FECHA Lunes 02 de Febrero del 2015

LUGAR ULDA

RESUMEN En una sociedad que evoluciona constantemente, es

importante el uso correcto de las TICS ya que cambia el
paradigma de comunicacion de la institucion con la
sociedad en general. Conozco al Banco General Rumifahui
como el Banco del Ejército Ecuatoriano, ellos tienen
servicios y ventajas con el banco lo que no tienen con otros.
Es un banco pequefio, las sucursales se encuentran dentro
de los recintos militares, para brindar servicios a sus
clientes estrellas.

No escuchado mucha propaganda del Banco, creo que
necesitan mas publicidad, indicando que es un Banco
abierto para todos los ecuatorianos, no solo los
uniformados. El un sistema financiero es imprescindible es
la comunicacion estratégica y el uso adecuado de los
canales de comunicacion desde la perspectiva de servicio y
negocio. El fortalecimiento de marca brinda seguridad hacia
los publicos de interés. La estrategia de empoderamiento
Institucional interno no se basa en la informacién que se
suministre, los boletines, pedestales, papeleria institucional
o intranet no cambian la percepcion de los integrantes de la

organizacion, se han vuelto ambientales y muy poco
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efectivos. Por tanto, te recomiendo que en base a la
posibilidad de formar "un programa de cultura corporativa"
realizar acciones encaminadas a que realmente la gente del
banco participe en la formacion de la cultura y ambiente
organizacional del mismo, empoderando a que aporten con
proyectos y soluciones coherentes y aplicables al
mejoramiento de la comunicacion interna. Te pongo un
ejemplo, la empresa XYZ que se basa en ofrecer servicios
financieros, propuso a cada una de sus areas el desarrollo
de clips en video (produccion low cost) para mejorar el
ambiente institucional y la intracomunicacion mediante la
explicacion de tips y metodologias que perfeccionen las
actividades laborales dentro de la organizacién, esto

luego se publicara en una plataforma virtual de vinculacion
donde la gente se vera reflejada y apropiadamente
motivada, con total reconocimiento y emplazando a ser
calificados dentro de un periodo, como el mejor clip con su
respectiva recompensa a esto se lo conoce como
CANALES DE VALOR.
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3.8. Conclusiones y diagnéstico de la propuesta

1. El Banco General Ruminahui cuanta con fortalezas que deben ser
explotadas como la solidez financiera de su grupo (Fuerzas armadas y Banco
del Pichincha). Cuenta con un equipo altamente comprometido y orgullo y con
sentido de pertenencia de su trabajo que se lo demuestra en el clima laboral.

2. El BGR es un banco mediano con énfasis en el segmento militar cautivo,
es estatico lo que no le permite crecer en su participaciéon de mercado. Se
presenta una forzada ampliaciébn a otros publicos de interés como es el
segmento o publico civil.

3. A nivel organizacional cuenta con tres pilares estratégicos robustos
como son clima laboral, musculo o indicadores financieros y calidad de servicio
al cliente, pero no cuenta con el pilar de la comunicacion estratégica integral y

una estructura ni perfil en cuanto a la Direccién de Comunicaciones.

4. Su marca es reconocida con sus clientes actuales y muy poco con los
clientes potenciales, debe fortalecer su marca y la percepcion hacia sus
publicos de interés para convertirse en una alternativa financiera desde la
construccion de una cultura corporativa, identidad y proyectarse con una
imagen robusta.

5. Cuenta con alternativas comunicacionales muy conservadoras,
tradicionales y limitadas a su segmento pero deberia potencializar e innovar en
nuevas herramientas tecnologicas y desarrollo de productos hacia sus publicos
de interés como blog, redes sociales, productos de vinculacion.

6. No cuenta con un departamento o Direccion de Comunicacion lo que no

le permite integrar la comunicacion de forma estratégica, ordenada y
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estructurada hacia sus publicos de interés. Se recomienda la creacién del

mismo y del cargo del DirCom.

7. En cuanto a sus segmentos debe mantener y fidelizar (publico militar) e
innovar y generar estrategias para ingresar al publico militar y/o de interés.
Generando alianzas, desarrollo de productos aspiracionales, potencializando

sus canales y vinculandose con el mercado en general.
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4, Capitulo IV ESTRUCTURA DEL PLAN DE COMUNICACION PARA
EL BANCO GENERAL RUMINAHUI

4.1. Desarrollo de un Plan comunicacional del Banco General
Ruminahui, con el fin de fortalecer la cultura, identidad e imagen
corporativa, hacia los publicos de interés.

4.1.1. Objetivo General de la Propuesta

Elaborar un plan estratégico comunicacional hacia los publicos de interés, para
fortalecer en al menos un 50 %, la Imagen, la Identidad y la Cultura del Banco
General Rumifiahui en el plazo de un afo.

4.1.2. Objetivos especificos de la Propuesta

1. Potenciar la comunicacién externa entre la institucion, el mercado
financiero y la ciudadania mediante la interaccion y la actualizacion de las
herramientas y contenidos comunicacionales en tiempo de un afno.

2. Incentivar la participacion sostenida de los colaboradores y accionistas
para la consecucién de los objetivos institucionales del Banco en el transcurso

de un ano.

3. Fortalecer los medios y canales de comunicacion para generar
estratégicamente valor a los publicos de interés con énfasis en el segmento

civil desarrollando un producto de vinculacion en el periodo de un afo.



41.3. FODA BGR

Fortalezas Oportunidades

Debilidades Amenazas
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4.1.4. FODA comunicacional del BGR

[ Fortalezas |  Oportunidades = |

Debilidades
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4.1.5. Organigrama con la creacién del DIRCOM

El Organico estructural propuesto para el 2015-2016 presenta la Direccion

de Comunicaciones liderada por un DirCom y cumple la funcidon de asesor a

la alta gerencia de forma estratégica, polivalente y sistematica.

Las funciones macros de la Direccidon de comunicacién serian:

Define la estrategia de comunicacion.

Crea los modos de accion.

Define la politica de Comunicacion.

Potencializa el Modelo de la Imagen.

Corresponsable de la Cultura organizacional en coordinacién DHO.

Corresponsable de la Imagen de marca y comunicaciones comerciales

con Marketing.
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Figura 21. Organigrama BGR 2015.

4.1.6. Perspectivas Estratégicas BGR

“El EVA es el resultado obtenido una vez que se han cubierto todos los gastos
y satisfecho una rentabilidad minima esperada por parte de los accionistas.
Valor Econdmico Agregado o Valor Econdmico Afadido (E.V.A.): Es un tipo

especifico de calculo de ingreso residual realizado en la Planificacidon
Estratégica del BGR 2015”. (Alfred Marshall).
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Aprendisaje y desarrollo
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Figura 22. Perspectiva de Mapa estratégico , Valor Econémico Agregado BGR 2012.

Tomado: Documento Comercial BGR.

4.1.7. Pilares estratégicos del BGR con variable Comunicacioén

Estratégica

El BGR cuenta con tres pilares estratégicos a la actualidad 1) Clima laboral,
Musculo Financiero y Calidad de Servicio y se propone incluir un cuarto pilar

“‘Comunicacioén Estratégica’”.
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CLIMA MUSCULO CALIDAD EN COMUNICACION
LABORAL FINANCIERO EL SERVICIO AL CLIENTE ESTRATEGICA

Figura 23. Pilares del BGR 2012.

4.1.8. Estrategias BGR 2015

Las estrategias corporativas de BGR se realizan en la Planificacion Estratégica
y se usa la matriz de General Electric en la cual evalua y visiona el negocio.
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Matriz McKinsey — General Elect

MATRIZ INFTERNA - EXTERNA {GENERAL ELECTRIC)

PUNTAJE TOTAL DE LA MATRIZ EFI

| sBfhe | oM | M

s.sgio MANTENE ; ' JERAZGO CRECER CON LA INSDUSTRIA
{INVe RTIR) {CRECIMIENTO SELECTIVO)

1% Vi
m“ AR RETIRO SELECTIVO
{CRECIMIENTO SELECTIVO) 3 {COSECHAR/DESINVERTIR}

28T

VAL IX

13?#” RETIRO SELECTIVO ABANDONAR
. [COSECHAR/DESINVERTIR) | (COSECHAR/DESINVERTIR)

PUNTAJE TOTAL DE LA MATRIZ EFE

Potenciar canales de distribucion con énfasis

en canales electrénicos José Paredes

Potenciar la gestion del Talento Humano Selene Coral

Optimizar el modelo de venta cruzada José Paredes

SSPJ?CE cT:grr%graseisgeerggigﬁei?formocién estructurado Alejandro Ribadeneira

Posicionar y fortalecer la marca BGR en el mercado

José Paredes

José Paredes

Selene Coral

Incrementar la lealtad de nuestros clientes
Desarrollar el mercado civil de personas 2

y el mercado empresarial 2.93 | Jose Paredes
Fortalecer la gestién de fondeo tomando 279 Jacobo Cartagenova/
en cuenta la estructura del activo 0 Albalina NuAez / José Paredes
Alcanzar, eficiencia en procesos operativos PROR| Ccoconoc sinmlezal/

y tecnologicos . Selene Corall

Figura 24. Matriz McKinsey BGR 2014.

Tomado: Documento Comercial BGR.




4.1.9. Enfoque estratégico comunicacional del BGR
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Buscan incrementar la participacién de mercado de los productos o servicios de
la empresa en los mercados actuales, en base a mayores esfuerzos de
comercializacién y mercadeo. Esta estrategia incluye: incremento del niUmero
de vendedores, cambio del plan comercial, entrega de items promocionales,
incremento del gasto de publicidad, entre otras.

Consiste en infroducir los productos o servicios actuales de la empresa en nuevas
dreas geogrdficas, local o internacionalmente.

Invertir/Crecer

sInvertir mds en publicidad

*Crecer lo mds rdpidamente posible
eInvertir en 1&D

*Plantearse adquisiciones

Figura 25. Matriz general Electric BGR 2014.

Tomado: Documento Comercial BGR.
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Esferas de comunicacionales del BGR con disefio comunicacional de Joan

Costa:
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Enfoque Estratégico Comunicacio

BANCO
GENERAL
RUMINAHUI

Figura 26. Enfoque estratégico comunicacional BGR 2015.

4.1.10. Cadena de Valor con enfoque comunicacional del BGR

Cadena de Valor

Segmentacion Adquisicion Activacion Utilizacién Fidelizacion
*“Originacion” “Colocacion” ! “Consumo" “Retencion”

Fortalecimiento

Figura 27. Cadena de Valor BGR 2015.
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4.1.11. Constelacion de Atributos del BGR

Constelacion de atributos del BGR con metodologia de Joan Costa:

SEGURO
TRANSPARENTE g CONFIABLE
Alta on Bar
L - Prestigi 4
PRESTIGIO ALTA CALIFICACION csparente P
CANCARIA
Figura 28. Constelacion de Atributos BGR 2015.
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41.12. Nuevo Mapa de publicos del BGR

Presidente de la Republica
Superintendente de Bancos
Gerente General del Banco Central del Ecuador
DECISORES Presidente Ejeculivo de Grupo Pichinchal
Directorio del Banco General RumiAahui
Gerente General del Banco General Rumifiahul
- -

Bancos grandes
O
g
L
3

Bancos medianos

Banco Pichincha

Entidades Financieras

Procesadoras de Tarjetas de Crédito
Medios de Comunicacién Nacionales
Lideres de Comunicacién Financiera

Medios de Comunicacion Internacional
Ofras instituciones Finacieras de la regional
Sociedad en general

Comunidad civil

TATA Consulting

DINERS CLUB - INTERDIN

Urbano Express

Colaboradores BGR
Linea Gerencial

Linea Subgerecial
Colaboradores asociados
Socios minoritarios
Accionistas

INTERNO Comunidad nacional Familires de FFAA
Clientes Emci’s
Clientes pofenciales Civiles en general
Empresas pUblicas Aliados estrategicos-stakeholders

DESTINATARIOS

Empresas privadas

Grupos bancarizados
Grupos no bancarizados
Familiares de colaboradores

Figura 29. Mapa de Publicos propuesto BGR 2015.

4.1.13. Construccion del mensaje

Mensaje para eje comunicacional

Confiable + Seguridad financiera + Sentido

de pertenencia




w

¥

Tomado: Documento Comercial BGR

BGR

BANCO GENERAL RUMIRAHUL

El Mejor Banco Mediano del Ecuador

Nuestros reconocimientos 2014

Mejor Banco Mediano del Ecuador
Fuoante: Revesta Ekos Rarking Firancero Wl - 2014)

Banco mds Rentable del Sistema Financiero

Fuante Revista Gestifn Nov - 3014)

Banco Mediano mas Eficiente del Pais

Funnin: Enos de Ora (No - F014)

Mejor Banco para en el Ecuador
hﬂ.mmﬂmmnem - 2014}

Calificacion de A+
Fuste, Pacitc Creat flatng - ot

Figura 30. Reconocimientos para eje comunicacional 2014/15.
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4.1.14. Slogan propuesto del BGR

Slogan Propuesto

Todo un grupo financiero Junto a ti




4.2. Estrategias y acciones.

4.2.1. Plan estratégico comunicacional (PEC-Matriz)
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Figura 31. Enfoque BGR 2015.

-

BANCO GENERAL RUMINAHUI
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Programa de Cultura Corporativa BGR-HAPPINESS

Es un programa de Cultura Corporativa basada en la felicidad “Uno de los
momentos que define a la felicidad en el trabajo, es el sentido de propdsito y
significado en lo que hago.” Sentirnos alegres en el trabajo nos hace mas
capaces de crear buenas relaciones con nuestros colegas y de lidiar con
eventos inesperados. También es mas divertido.” “El estrés en el trabajo es uno
de los factores que mas influyen en la baja productividad y rendimiento en las
labores diarias.” La propuesta es contar con la asesoria y ejecucion del
programa “Happiness” en un periodo establecido hasta alcanzar el cambio
cultural. El proyecto se implementara con la asesoria de The Edge en
coordinacion con DirCom, DHO y mercado en fases segun el programa.

PROYECT
ko HAPPINESS

“Es posible sostener
un cambio duradero
en la felicidad haciendo
pequenos ajustes para
reemplazar malos habitos”.

PROYECTO
HAPPINESS

Figura 32. Proyecto Happiness BGR 2015.
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Identificacion Institucional

Las tarjetas de identidad otorgadas a todos los funcionarios del Banco tendran
un formato de 5,5 cm por 8,5, en formato vertical, su disefio respetara los
lineamientos graficos establecidos y sera supervisado por el departamento de
mercadeo, producidos en soporte plastico y portados, sin excepcién, por todo el
personal en el pecho con un soporte protector y una cinta que maneje la
cromatica institucional. La informacién que podra incluirse es: Nombre, cédula
de identidad, departamento y afio de vigencia. Este documento debera
renovarse ano a afio y en la parte posterior de la credencial se debe detallar el
alcance legal y fecha de caducidad de la credencial. La propuesta de
recordacion es en la parte posterior manejar la Filosofia del banco y el proyecto

de Happiness.

Figura 33. Credenciales BGR 2015.
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Papeleria y material Corporativo

Los documentos y material de circulacion interna seran para colaboradores del
Banco, para ello se deben definir lineamientos a seguir, sin dejar de observar
las normas establecidas en la seccidn de manejo de identidad de esta
propuesta. Para facilitar el correcto manejo de estos documentos la intranet del
Banco contara con formatos pre establecidos descargables a partir de los
cuales se debe crear los documentos requeridos para publicos internos como

externos.

/

Figura 34. Comunicacién Interna institucional BGR 2015.
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Figura 34. Comunicacion Interna institucional BGR 2015.




117

Documentos digitales y presentaciones

Para las presentaciones se debe utilizar las plantillas disponibles y seguir sus
lineamientos. La portada detallara el titulo de la presentacion, el departamento
que realiza la presentacion y la fecha, para el contenido se usara la diapositiva
que tiene una imagen con fondo claro para generar contraste con el contenido

textual y las graficas que incluya la presentacion

Titulo de la Presentacion

Cepartamento & cargo oE {3 presemtacion
Fecha de la presentacion

Titulo de Diapositiva

Figura 35. Comunicacién Interna institucional BGR 2015.
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Boletin Informativo BGR

El Boletin Informativo es un documento oficial del Banco debera ser
redactado siempre y sin excepcion en una hoja membretada, en cuanto a la
redaccion, cuando sean parrafos que pertenecen a un mismo tema especifico
se establecera como distancia 6ptima un tabulador o “enter”, si el documento
es muy extenso y es necesario paginarlo, lo correcto es hacerlo en el angulo
inferior derecho de la hoja sin invadir las zonas que hagan parte del disefio de

la hoja membretada.

En lo referente a los margenes, estos deberian ser lateral izquierdo: 3 cm.
lateral derecho: 2 cm. margen superior: 3,5 cm. margen inferior: 3,5 cm. Estos
margenes podran ser variados en funcion del disefio de la hoja membretada y
de un buen criterio estético de quien genere el documento, pero deberan
mantenerse invariable en todas las hojas del documento. El objetivo es
mantener informado a los publicos internos / colaboradores y a los clientes
sobre todos los aspectos importantes del Banco como resultados, balances,
temas gubernamentales, desarrollo de productos, alianzas, campanas, entre
otros. En la pagina central se presentara la evolucion del Negocio por cada

banca.
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BGR

BANCO GENERAL RUMINAHUI

Boletin Informativo

ESTADOS FINANCIEROS

Lorem ipsum dolor sit amet, conmectetuer adipiscing oft, sed dam

==

- - -

—— o mew  mem mes mew - m—
e -
— - .

i

Nam libor termpor cum soluta nobis eleffend option congue ritill impendiet
dorming id quod mazm placerat facer possim assum. Typd non habent
claritatorn insitarm; oot usus logertis in s QU fack eorum clartatom,

Figura 36. Comunicacién Interna institucional BGR 2015.
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Uniformes Institucional

La definicién del disefio de uniformes es un tema que lo deberd manejar la
Direcciéon de Comunicacién en conjunto los departamentos de Mercadeo y
DHO, teniendo siempre en cuenta que la cromatica que se puede manejar es la
gque se enmarca dentro de la gama de colores institucionales del Banco.

Se buscara siempre transmitir una imagen sobria, con un alto contraste entre

tonalidades claras y un tono de azul sobrio.

El uniforme debera portarse acorde a la propuesta de disefio previamente
evaluada y aceptada por el departamento de Mercadeo y no se debera mezclar
con otro tipo de prendas de vestir ajenas al conjunto que hace parte del
uniforme. El uso de los uniformes debe estar apegado a la politica de uso de
uniformes elaborada por DHO.

Figura 37. Comunicacioén Interna y externa institucional BGR 2015.
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Pedestales informativos

En todas las agencias (22) en la zona de Hall de Cajas debera existir una
estructura construida en aluminio compuesto, acero cepillado y cristal
laminado, esta estructura contendra una pantalla de 42” conectadas al sistema
informativo digital del Banco y se utilizara para proyectar informacién referente
a productos del Banco, informacion técnica u operativa de interés para los
clientes y publico en general.

Las comunicaciones seran de interés social, productos del banco, campafas,
acciones de vinculacion como el auspicio de carreras, el video institucional de
you tube, linkedl, invitacion a ser fans de las redes sociales, entre otros.

Figura 38. Comunicacion Interna / externa institucional BGR 2015.
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Figura 38. Comunicacion Interna / externa institucional BGR 2015.

Division de cristal con marco de aluminio.

Escritorio con disposicion en “L” cubierto con melaminico en tonalidad “Haya” o
“Pino”.

Senalética informativa del numero de punto de atencion.

Elementos ubicados sobre el escritorio, display digital, porta tripticos y

bombonera.

Dos sillas para atencién por cada escritorio.

o Papeleras.

o Bomboneras.
o Mini pantallas.
o Computador.

. Porta tripticos.
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Porta afiches.

Los porta afiches son estructuras de doble vidrio con rieles de aluminio en las
zonas superior e inferior. La dimension estandar de estos afiches es de 70cm x
40cm, deberan ubicarse en zonas de alto trafico para lograr el efecto de
difusion del mensaje adecuado a sus publicos de interés asi como el slogan.

Placas acrilicas con logotipo

Son planchas de acrilico de 6mm cortadas con las esquinas redondeadas,
ancladas a la pared con cilindros de acero y con el logotipo del Banco cortado
en vinyl en la cromatica a full color. Estas placas se instalaran en aquellas
agencias donde existan paredes de primer impacto con el espacio suficiente
para una buena visualizacion, la finalidad es generar presencia de marca y su

instalacién esta a criterio del departamento de Mercadeo.

Bastidores.

Dentro de cada agencia pueden existir paredes Optimas para la ubicacion de
bastidores, para cumplir con esta caracteristicas deben ser espacios libres de
al menos 250cm2. Estos bastidores tendran dos formatos de produccion, el
primero se utilizara para tamafos maximos de 240cm x 120cm y sera
elaborado en Sintra de 4mm de espesor con impresion laminada, para el caso
de espacios de mayor tamano se fabricaran bastidores de acero debidamente

sujetados a la pared recordando la reputacion del BGR.
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Figura 39. Comunicacién Interna / externa institucional BGR 2015.

Brigadas de Educacion Financiera BGR

La vinculacion del BGR con sus publicos de interés sera fomentado por la
propuesta de brigadas de educacién financiera “edu-comunicacién
financiera”, el sponsor es la Direccion de Comunicacion y sus beneficiados
son los publicos externos y stakeholders. La comunicacion tendra una imagen
visual establecida al manual de imagen y la representacion de Happiness.
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Figura 40. Comunicacion Interna / externa institucional BGR 2015.

Blog BGR

El BGR contara con un blog participativo de educacion financiera y asesoria, el
eje sera finanzas familiares brindando tips y conceptos de administracion

financiera, el blog sera administrado por la Direccion de Comunicaciones.
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LR R BGA - Banco General Fumi... * | +

€ i ! brcom sciportamet/guestingo ¢ Q Bscx tad a0 =
Banco General Rumifiahui

GR

BGR educando junto a ti

La mejor mangra
de construir
tus suenios

BUR_, PROGRAMADD

Figura 41. Comunicacién Interna / externa institucional BGR 2015.

Video Corporativo BGR en You Tube

El video tiene como objetivo es influir sobre las decisiones de los clientes,
proveedores o posibles inversionistas potenciales que puedan contribuir en el
desarrollo del Banco. En el video corporativo se presentan la imagen global, los
objetivos y la actividad principal que la compania desarrolla, asi como su
tecnologia, su historia, y sus proyectos futuros, ademas de mostrar quienes
integran la empresa. En la propuesta se toma como una herramienta para la
induccion o capacitacion del personal de nuevo ingreso, y para las acciones de
relaciones publicas.
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Canal de YouTube

Yol

Banco General Rumifahui

> Nanocine
BCR oy -
+4“|“.|‘.v ) Compartr  vev Mis

Actualizado el 24 jul. 2010

Cawgorla Genle y biogs
Licencla Licencia de YouTube estindar

lln‘...'

TODQ UN GRUPO FINANCIERO JUNTO A TI

9.010
e P

a .-
Siguierts Reproduccién automitica 0 @D

""— 7~ J Banco Mundizl
‘F‘* Gl Rarinz
38 visumizaconss

Dol GATT a la OMC.
‘.( 57:\ sualizaciones

Noticies:Ex empleada del Banco Mundial
élite domina el mundo.

Baneo Mundialll
de ange lazkano
5760 visuakzacions:

Videos en espafiol del Grupo del Banco
Mundial
de Worid Bark

--_t “Criaturas no humanas controlan el
¥ indo" Ex ejecutiva del Banco Mundial

Figura 42. Comunicacion externa institucional por canal YuoTube BGR 2015.

Redes sociales BGR

La propuesta es invitar y vincular a los colaboradores, publicos de interés la

sociedad en general a la participacion en redes sociales y se medira segun sus

fans y seguidores. Se publicara los logros y objetivos del BGR asi como

también se fomentara la trasparencia financiera. Existira un link desde la

pagina WEB del banco.
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Visién Cumplida. [7]

Somos el mejor
Banco Mediano
del pais.
Banco Geners! Rumifishul

Somos el mejor

Banco Mediano
del pais.

n www.facebook.com/BGRoficial u @BGRoficial

Figura 43. Comunicacién externa institucional por Redes Sociales BGR 2015.

P —
B-tt Banco General Rumifiahui SN

ind
[ B B Find career

o= a= —

m https://www.linkedin.com/bgr

Figura 44. Comunicacién externa institucional por Redes Profesionales BGR 2015

APP BGR
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Esta aplicacién permitira estar a la vanguardia del mercado y la competencia
en la cual se podra ejecutar banca transaccional y vinculacion con el core

(productos y servicios) del BGR.

* ko

BGR

BaNCD DENERAL RSN

Figura 45. Comunicacién externa por aplicaciones APP BGR 2015
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Boton de Pagos en la WEB BGR

El boton de pagos permitira generar transacciones operativas desde los
ordenadores personales y empresariales. La propuesta es generar pagos de
servicios basicos, pagos de obligaciones del SRI, municipalidades, revision

vehicular, entre los principales.

Username:

Potencializacion de Canales Electronicos BGR

Comunicar a todos los publicos de interés los canales nuevos y existentes a
través de la estrategia de canales de valor para fomentar su uso, participacion

y vinculacion.

BGH FOND 3GR NET BGH CELULAR FIEIS

Figura 46. Comunicacion externa canales electrénicos BGR 2015
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BGR NET CAJEROS BGR CELULAR
0

HAY.DGCOM, £C X automaticos

Estamos donde ti estas.

BGR NET

www.bgr.com.ec

: Qué puedolhacer,
lon BGRINETS

= Pagos dejl aretas de.
VT arjetas oo otros Bancos g8

[BGRINETS
BANCAELECTRONICA!
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sCuondo refres efectvo, cuerta
dinero enla venianiia,

|pide resguardo a ko Polai Nacional, el

R . =3 V8 O reffTr Qrandes summce o dinero
i T senicio es gratuo,

58 rEComisnda no delsgar @ 18e0s 0
e

automaticas

Canales | g
Electronicos | Estamos donde ti estas.

BGR CELULAR
SMS 2470

Figura 46. Comunicacién externa canales electrénicos BGR 2015

Comunicaciones con imagen civil por mailing y redes sociales
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Figura 47. Comunicaciones externas por mailing masivo BGR 2015.
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Co-branding BGR VISA — SUPERMAXI

La propuesta es el desarrollo de producto de vinculaciéon con los publicos
civiles y mantenimiento con los militares el cual brinde fortaleza de marca y uso

masivo.

Figura 48. Comunicacién externa producto de anclaje masivo BGR 2015.
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Imagen fija y moévil

Valla publicitaria

Figura 49. Comunicacién externa BGR 2015.
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Free Press

ALIDERES

MOAQOCHA

UNMATRIMONIO . 3

EKQS

* Kk

=[Cln

BANCO GENERAL RUMINAHUI
TODO UN GRUPO FINANCIERO JUNTO A TI

ESTOS SON LOS 62 GRUPOS s corsmite eiva g s st 0.

ECONOMICOS MAS GRANDES == ,
= ia;g

Figura 50. Comunicacién externa Free Pres BGR 2015.
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Banco General Ruminahui

Institucion financiera que busca destacarse a través de diversos atributos
orientados hacia Jos clientes, generando soluciones financieras de calidad con
respeto, agilidad y trato amable.

i)
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=z CULTURA EMPRESARIAL
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Matriz:
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Sitio web:
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Ser el mejor Banco mediano del pais.

Valores
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Desarrollo personal.
Ofertas y Detalles Reconocimianto.
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Encuestas tipo:



Analisis comunicacional del Banco General Ruminahui-Pablico externo

Esta encuesta es para medir el conocimiento acerca del Banco General

Ruminahui.

El cuestionario es anonimo, por lo que solicito total sinceridad en sus
respuestas, estas seran tratadas a nivel estadistico para mejorar los procesos
comunicacionales del Banco General Rumifiahui y sus productos.

Su opinidn es importante. No le tomara mas de 5 min.
Muchas Gracias.

1.- ¢,Conoce que es el Banco General Rumiiahui?
Sl NO
Aclaracion: En el caso de que su respuesta sea NO, ha concluido su encuesta.

2.- ; A través de qué medios conoce al Banco General Ruminhahui?
a) Radio

b) Prensa

c) Revistas

d) Redes Sociales

e) Otros: especifique

3.- ¢ Marque cual es el nombre con el que conoce al Banco?
a) Banco General Rumifiahui

b) BGR

¢) Banco Rumifiahui

d) Banco de las Fuerzas Armadas

e) Banco del grupo Pichincha



4.- Encierre en un circulo, cual de los siguientes logotipos corresponde al
Banco.

BGR

BANCO GENERAL RUMINAHUI

108 .1
BANCO DEL PICHINCHA Eanco FETE 00 cUMRAHL

Fin
e &
BANCO DT LT RUMINAHL

* %k
BANCO GENERAL RUMINAHUI

5.- ¢ Qué percepcion tiene del Banco General Ruminahui?
a) Banco Grande b) Banco Mediano c¢)Banco Pequeiio

6.- ¢ A quiénes dirige sus servicios?

d) Solo militares  e) A las Fuerzas Armadas y civiles c) Solo a civiles

7.- ¢ Conoce los productos y servicios del Banco? En el caso de
conocerlos o tener alguno por favor senale.

Sl NO

a) crédito de consumo




b) tarjeta de crédito VISA
c) crédito hipotecario

d) cuenta de ahorros

e) cuenta corriente

f) ahorro programado

8.- ¢ De los siguientes atributos cual es el mas importante para usted?
a) seguro

b) confiable

c) trasparente

d) prestigioso

e) con alta calificacion bancaria

9.- ¢, Qué es lo mas importante que le pueda brindar su Banco?
a) Agilidad en los productos y servicios

b) Tecnologia de punta

c) Calidad en el servicio

d) Productos y servicios innovadores

e) Cobertura

10.- ¢ A través de qué medios le gustaria que el Banco le comunique sus
productos y servicios?

a) Pagina WEB

b) Radio

c) Prensa

d) Redes Sociales

e) Eventos



Analisis comunicacional del Banco General Rumiiahui-Publico interno

focus group

Esta encuesta es para medir el conocimiento acerca del Banco General

Ruminahui.

El cuestionario es andnimo, por lo que solicito total sinceridad en sus
respuestas, estas seran tratadas a nivel estadistico para mejorar los procesos

comunicacionales del Banco General Ruminahui y sus productos.

Su opinion es importante. No le tomara mas de 5 min.
Muchas Gracias.

1.- ¢ Senale cual es la Mision del Banco?

a) Aportamos bienestar a nuestros colaboradores, soluciones financieras de

calidad a nuestros clientes y valor a nuestros accionistas y al pais.

b) Aportamos productos y servicios de calidad, con énfasis a los clientes
militares y al pais.

c) Aportamos bienestar al pais y soluciones financieras a nuestros clientes y a
la sociedad en general.

2.- ;Senale cual es la Visién del Banco?

a) Ser el mejor Banco mediano del pais.

b) Mantenerse como el mejor Banco mediano del pais.
c) Para el 2020 ser un banco grande.

3.- ¢ Cudles son los medios mas difundidos por Banco General
Ruminahui?
a) Radio



b) Prensa

c) Revistas

d) Redes Sociales
e) Otros: especifique

4.- ; Marque cual es el nombre con el que conoce al Banco?
a) Banco General Rumifiahui

b) BGR

c) Banco Rumifiahui

d) Banco de las Fuerzas Armadas

e) Banco del grupo Pichincha
5.- Encierre en un circulo, cual de los siguientes logotipos es logo actual.

BGR

BANCO GENERAL RUMINAHUI

el
BANCO DEL PICHINCHA teneo FETET30 sUnaiany)

ri%
e & ¢
A\ welGENERALEITDAN

*
BANCO GENERAL RUMINAHUI




6.- ¢ Cual es la calificacion actual del Banco?
a) AAA b) AA c)A



7.- ¢ A quiénes dirige sus productos y servicios?
d) Sélo militares  e) A las Fuerzas Armadas y civiles c) Sélo a civiles

8.- ¢ Conoce cual/les de los productos y servicios del Banco son los de
mayor aceptacion en el mercado? En el caso de conocerlos o tener
alguno por favor senale.

SI NO

a) crédito de consumo

b) tarjeta de crédito VISA

c) crédito hipotecario

d) cuenta de ahorros
e) cuenta corriente
f) ahorro programado

9.- ¢ De los siguientes atributos con cual se identifica con el Banco?
a) seguro

b) confiable

c) trasparente

d) prestigioso

e) con alta calificacion bancaria

10.- ;Senale quién es el responsable de generar las comunicaciones
internas del Banco?

a) Marketing

b) DHO

c) Procesos

d) RRHH

e) Cada area

11.- ;Senale quién es el responsable de generar las comunicaciones
externas del Banco?
a) Marketing



b) DHO

c) Procesos

d) DHO y Marketing

e) Tecnologia y Operaciones

12.- ; A través de qué medios le gustaria que el Banco comunique o le
mantenga informado de sus promociones, productos y servicios?

a) Pagina WEB

b) Intranet

c¢) Mailing

d) Talleres / reuniones

e) Eventos

Analisis comunicacional del Banco General Ruminahui-Publico externo

para el producto co-branding



Entrevistas tipo:
Datos del Entrevistado (interno/colaborador)

Nombre:

Cargo:

Tiempo en el Banco:

Fecha:

Lugar:

1.- ¢ Considera que la comunicacion es uno de los ejes estratégicos del Banco?
2.- ¢ Cuales serian las principales debilidades comunicacionales en el Banco?
3.- ¢, Como se maneja la comunicacion interna con los colaboradores?

4.- ; Como se maneja la comunicacion externa con los clientes y potenciales
clientes?

5.- ¢ El departamento a su cargo disefia planes estratégicos comunicacionales?
6.- ¢ Cuales considera usted que serian los principales atributos del Banco?

7.- ¢ Cuales son los productos mas rentables del Banco?

8.- ¢, Cuadles son los productos de mayor salida y concentracion del Banco?

9.- ¢ Cuales son los productos de menor acogida del Banco?

10.- 4 Qué herramientas innovaria en el banco para que la comunicacién sea
una fortaleza Organizacional?



Datos del Entrevistado (externo)

Nombre:

Cargo:

Fecha:

Lugar:

1.- ¢ Qué relevancia tiene para usted la comunicacion en las organizaciones /
instituciones?

2.- i Considera usted que las comunicaciones en las entidades Bancarias
deben ser manejadas por un Director de Comunicaciones?

3.- A su criterio ¢ Qué importancia tiene la gestion comunicacional externa que
realizan los Bancos en el Ecuador?

4 .- La llegada de las nuevas tecnologias (TICS) en el ambito de la
comunicacion bancaria y transaccional es una realidad y necesaria del dia a
dia como usuarios, ¢ qué importancia le daria a esta realidad?

5.- ¢ Cuales considera usted que serian las herramientas necesarias para estar
dentro del mercado y ambito de la comunicacién desde la perspectiva de la
Banca?

Comunicaciones actuales
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