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RESUMEN

El siguiente proyecto es un estudio de caso, tomando a la empresa BHD Ledn como objeto del
mismo, considerando la fusion de las dos empresas. Esta investigacion consta de un primer
capitulo donde se desarrolla el marco tedrico relacionado a la comunicacién, los medios méas
utilizados asi como las barreras que presentan las instituciones para que su comunicacion sea
eficaz, la implementacion de estrategias de comunicacion, tanto internas como externas, para
la empresa, a través del marco tedrico de los conceptos relacionados con el tema. Por otro
lado, planteamos el problema de investigacion, la justificacion del mismo y establecemos los
objetivos de investigacion, tanto general como especifica, al igual que la operacionalizacion de
las variables que intervienen en la definiciéon del problema. Un segundo capitulo explica de
manera concisa la metodologia, técnicas y procedimientos a utilizar, siendo estas
herramientas encuestas aplicadas clientes de la empresa, el método de observacion y la
recopilacion de los datos historicos e inherentes a la organizacion y su mercado. Mas adelante
presentamos el analisis de la investigacion y el proyecto con el andlisis de la comunicacién
utilizada para la fusion de las empresas y las estrategias implementadas que permitieron
maximizar la comunicacion en la empresa. Al final presentamos las conclusiones y
recomendaciones, priorizando la comunicacion como principal herramienta para el logro de
los objetivos de la empresa.
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INTRODUCCION

El auge de nuevas tendencias a nivel organizacional y estratégico ha motivado a las
empresas a emprender nuevos rumbos que maximicen el desempefio de sus operaciones, tanto
financieras y comerciales, pero también ha potenciado la busqueda de herramientas que
propicien un clima organizacional donde cada uno de sus miembros se desarrolle de manera

integral.

La utilidad de esta investigacion es de gran trascendencia para la organizacion, ya que
a través de la misma se encontraran soluciones efectivas a los problemas de comunicacién
encontrados durante este estudio. Segun los resultados obtenidos, la empresa BHD-Ledn
necesita un departamento que gestione de forma integral la comunicacion interna y externa y

que disefie estrategias que optimicen esta gestion.

Para poder sustentar este trabajo de investigacion es necesario explorar la teoria que
ordene y valide los objetivos establecidos y que de una forma u otra sirva de modelo de la

realidad que estamos investigando.

Como Objetivo general, se plantea analizar el plan de comunicacion a partir de la
fusién del banco BHD Leon y el nivel de percepcion que tienen los pablicos a partir de la

misma.

Con el fin de dar respuesta al objetivos general hemos planteado los siguientes
objetivos especificos, los cuales nos han llevado a identificar los atributos diferenciadores del

banco BHD Leon, definir los diferentes elementos que componen un plan de comunicacion



para la fusion de empresas financieras en Republica Dominicana y evaluar la percepcion de

los publicos a raiz de la fusion del banco BHD Leon.

Los beneficios que se obtendran del desarrollo de esta investigacion es que ampliara el
conocimiento que se tiene sobre las transacciones realizadas para la fusion de los Bancos BHD
y Ledn, conociendo asi, cuales ventajas se tendran de estas negociaciones, cuales estrategias

implementaron y cuél sera el beneficio para ambas empresas.

Con esta investigacion se beneficiard la empresa que se estudian, ya que podran
conocer cudl es la percepcién que tiene la sociedad dominicana de dicha fusion, porque se
realizaran las investigaciones pertinentes para conocer el nivel de conocimiento que existe en

los clientes de los bancos.

Idea a defender: Efectividad de la implementacion del plan de comunicacion utilizado a

partir de la fusion del Banco BHD y Banco Ledn.

Esta investigacion surge por la necesidad actual y los beneficios que se derivan de una
gestion eficaz de la comunicacion a todos los niveles. Conjuntamente con las distintas
exigencias de crear una marca nace el imperativo de gestionar la comunicacién de éstas y de la

empresa de modo conjunto.

Este estudio sera importante porque a nivel de la empresa representa una iniciativa para
mejorar su imagen corporativa con relacion a los productos y servicios que ofreceran con la
nueva fusion de estos bancos. En la medida que la empresa pueda contar con productos

innovadores se traduce en una mayor demanda; representando mayores ingresos corporativos



tanto por el consumo como por la mayor vida util del producto y mayor captacion del mercado

financiero.

Este analisis servird de apoyo para futuras empresas que opten por fusionarse,
mediante el analisis del plan de comunicacion a partir de la fusion del Banco BHD Ledn, de
esta manera la comunicacion se convierte en una herramienta méas de gestion orientada a la
consecucion de los objetivos estratégicos de la empresa, a partir de esta investigacion, las

empresas podran tomar las buenas practicas e implementarlas.

Metodologia

Este método nos apertura una Optica mas profunda del objeto de estudio, que nos
permite comprender mejor su comportamiento y establecer nuevas teorias, que al final han

sido implementadas en el modelo de gestion propuesto para la empresa.

La informacion fue analizada de forma cuantitativa y cualitativa, se implementé el
Método Analitico, este método de investigacioén consiste en la descomposicion de un todo,

desmembrando en partes o elementos para observar las causas, la naturaleza y los efectos.

Para la realizacion de la encuesta se tomaron en consideracion diversos factores entre
los cuales se disefid un cuestionario con 18 preguntas cerradas con la finalidad de poder
identificar el nivel de conocimiento que se tiene sobre el sistema de comunicacion luego de la

fusion del Banco BHD Leon.

En esta investigacion el método deductivo permitio partir de los aspectos generales a

los particulares, y mediante el cual se obtuvieron datos e informaciones que conducieron a



lograr el propdsito planteado en los objetivos conociendo todo lo referente a planes de

comunicacion utilizados luego de la fusion del Banco BHD Ledn.



CAPITULO |

MARCO TEORICO



CONCEPTUALIZACION DE LOS ASPECTOS GENERALES SOBRE PLANES DE

COMUNICACIONES

En este capitulo se conceptualizan los aspectos generales sobre los planes de la comunicacion.

1.1 La comunicacién

Actualmente se puede encontrar un nuevo escenario de la comunicacion, que supera el modelo
inicial planteado, donde la forma de comunicar y transformar la informacion se ha vuelto méas
compleja.

La comunicacion ha evolucionado y sobre todo se ha visto influida en los Gltimos tiempos por
un mundo mas globalizado; por la eliminacion de barreras lo que provoca un aumento de la
competencia; por la apertura de mercado y sobre todo por la convergencia de las tecnologias
de la informaética, las telecomunicaciones y la audiovisual; que han alterado las relaciones
tradicionales entre el emisor y el receptor.

En este sentido no s6lo se ha visto alterado el canal, sino que también se han visto alteradas
con estos cambios las dimensiones tradicionales del tiempo y espacio. Marin (2013) expresa:
“Cuando se comunica, se persuade y se buscan algunos efectos, de esta manera la
comunicacion Organizacional se esta convirtiendo en una herramienta mas de gestion

orientada al cumplimiento de los objetivos estratégicos de la empresa” (p.51).



De Castro (2014) sostiene. “La comunicacion organizacional es aquella que establecen las
instituciones y forma parte de su cultura o de sus normas” (p.5).
Podemos resaltar que el proceso comunicacional establece pues la organizacion, integracion y
complementariedad de los individuos para la obtencion logros comunes, constituyéndose en
un elemento clave en la gestion de empresas e instituciones; ya que una mala comunicacion en
el ambito corporativo ocasiona un serio impacto en su cultura y por ende en su clima
organizacional, afectando indicadores de excelencia como la productividad y la calidad.
Para que haya comunicacion, anteriormente a esto tiene que haber algun tipo de
informacién que se considere el primer estadio de la comunicacion. Partiendo de la
informacién mas general se puede definir la comunicacién como de los diversos
procedimientos que existen entre varias personas que mediante el intercambio de un
mensaje con codigos similares tratan de comprenderse e influirse, con el fin de

conseguir una accion-reaccién (De Castro, 2014, p.5).

“La comunicacion organizacional es el conjunto total de mensajes que se intercambian entre
los integrantes de una organizacion, y entre esta y sus diferentes publicos externos” (Andrade,

2005, p.25).

Todo ello ha llevado a un nuevo paradigma de la comunicacién, cuyos principios basicos se
pueden resumir a continuacion en:

e Comunicacion més participativa

e Interpersonal

e Global: sin barreras de espacio ni fronteras.



e Operativa: volcada a la accion.

e Y para todo el mundo.

1.1.1 Los tipos de comunicacion

En la comunicacion empresarial existen distintas formas de clasificar la informacién y la
comunicacion.
Segun la procedencia de la informacidn dentro de la empresa, esta se divide en:

e Ambiental: esta informacion dice que su procedencia es del entorno.

e Interna: es aquella que procesa y procede de la propia empresa.

e Corporativa: aquella que la empresa procesa y proyecta al entorno exterior.

e Centrandonos en los tipos de comunicacion, encontramos segun el emisor de la

comunicacion, esta se puede distinguir en:

Vertical descendente: que fluye de los rangos superiores de la empresa (gestion) a los rangos
inferiores (empleados). Ejemplos de este tipo de comunicacion son las 6rdenes, circulares,

boletines de empresa, folletos de la empresa.

Vertical ascendente: Fluye de los rangos inferiores a los rangos mas altos. Los empleados
tienen la oportunidad de expresarse y comunicarse con sus superiores. Ejemplo: encuestas,

reuniones de personal.



Lateral u horizontal: Se da en los equipos de trabajo, entre las diferentes areas de la
organizacion que comparten funciones. Los flujos de comunicacion entre pares. De acuerdo

con la participacion del numero de socios de comunicacion se pueden clasificar en

Monodireccional: se transmite Unicamente la informacién en una via, el receptor no da

ninguna respuesta.

Bidireccional: es una comunicacién de doble via, permite retroalimentacion, el receptor emite

su respuesta. Este tipo de comunicacion siempre es recomendable.

Multidireccional: la creciente complejidad de la sociedad provoca la creacion de un cambio
en la comunicacion, hacia un modelo en el que no so6lo participan emisor y receptor, sino que
existen respuestas de diferentes grupos. Ejemplo de la multidireccionalidad de la
comunicacion se encuentra en Internet, donde diferentes personas pueden comunicarse

simultaneamente.

Otras clasificaciones comunes de la comunicacién son:

Verbal: aquella que se produce de forma oral, basada en el dialogo, discusion.

Bajo este tipo de comunicacion se debe prestar atencion al tipo de palabras que el/los

interlocutores utilicen.



No verbal: aquella que no se produce de forma oral, puede tratarse de comunicacién escrita o
la que se produce a traves de la mirada, las posturas, expresiones, movimientos o la apariencia
fisica. En este sentido Prado (2014) dice: “Cabe destacar que la informacion sensorial es
basica en cualquier proceso de comunicacion, y segun estudios recientes la mayor parte de la
informacidn que retiene nuestro cerebro proviene del sentido de la vista, por ello es importante

prestar atencion a este tipo de comunicacion” (p.63).

La comunicacion también puede dividirse en:

Formal o institucional: Es aquella que se realiza mediante comunicados u otras herramientas

oficiales y que contiene un mensaje supervisado por la jerarquia de la organizacion.

Informal: Es aquella que es establecida entre los empleados de una organizacion. En muchos

casos este tipo de comunicacion es mas fuerte que la formal e ignorarla puede afectar al

desarrollo de la organizacion.

Y, por ultimo, podemos dividir la comunicacién en:

Organizada: Es aquella que se realiza en base a un plan y herramientas planificadas.

Improvisada: es la que tiene lugar cuando no se planifica la comunicacion y se produce de

forma espontéanea sin base a ningun plan.
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1.1.2 La comunicacion intangible

La empresa debe analizar lo que los intangibles de més valor a que se manejan y se comunican
ellos, como si no se informa de sus acciones, su evolucion... el mercado no reconoce
correctamente. Sobre todo, las PYME deben dejar de ver intangible como un gasto, ya que son
una inversion. Para Prado (2014): “La comunicacion intangible no se ve, ni se puede tocar,

pero produce un valor como ganancia” (p.67).

Los cuatro intangibles méas valiosos son la marca (quizas el méas tangible de la intangible),

reputacién corporativa RSC y la comunicacion interna.

A pesar de este factor, las tendencias comienzan a mostrar como las empresas son cada vez
mas conscientes de la importancia de tener una direccién de comunicacion bien definida y
lograron contribuir a una imagen de un buen negocio y la consecucion de resultados. La
comunicacion es intangible y su evolucién esta intimamente ligada al valor que se le da a lo
intangible dentro de la empresa. Es dificil abordar la comunicacion de algo que no se
considera estratégico o de valor. Prado (2014) expresa:
“Generalizar el conjunto de las empresas depende de los siguientes factores: En primer
lugar, de que se realice un esfuerzo de informacion y formacion sobre el valor
estratégico de los intangibles en un mercado donde los productos se ven amenazados por
paises con mucha mayor competitividad que el nuestro y por la dificultad de preservar la
investigacion y desarrollo en la mayoria de los sectores, dada la facilidad y rapidez con

la que se copian las innovaciones” (p.39).
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Es sabido que la comunicacién en una empresa, institucion u organizacion es fundamental
para transmitir el mensaje que queremos a la sociedad, vender un producto, posicionarse 0
transmitir una imagen determinada. Y también constituye una parte sustancial de la realidad de
los intangibles.

Prado (2014) continta sosteniendo: “El valor de una empresa dependera cada vez mas de la
capacidad que tengan sus activos intangibles de establecer una diferenciacion sostenible en el

futuro respecto al resto de empresas”(p.39).

1.1.3 La comunicacién efectiva

“Indica que “la efectividad y el éxito de la comunicacion depende del correcto entendimiento,
la sintonia de las partes y por lo tanto la consecucién de los objetivos marcados” (Watzlawic
2013, p.83).

Cuando se habla de comunicacién y en este caso de la comunicacion empresarial, se ha de
entender y buscar la “comunicacion efectiva”. Este concepto también puede denominarse

como “‘comunicacion exitosa.

El éxito de la comunicacidn consiste en que el receptor entienda cuél es el mensaje emitido
por el emisor. A este hecho puede resumirse lo que es la comunicacion efectiva y que toda
empresa ha de buscar. Es en resumen la excelencia en la comunicacion, que debe ser la meta

de toda empresa.

12



La comunicacion es la mejor herramienta para transmitir la cultura empresarial, Un
buen sistema de comunicacion permitira a los empleados conocer mejor el contexto en
el que trabajan, pero también sera muy Util para que conozcan todo lo relacionado a la
cultura de la organizacion: espiritu empresarial, objetivos, politicas, ética de la
organizacion y todos aquellos aspectos que la definen como una entidad Unica y

diferente al respecto (Balmon 2015, p.63).

De cara al futuro y segln la opinién de varios profesionales, los principales cambios que se

van a producir en torno a la comunicacion empresarial son:

e Su funcidn estard intimamente ligada a la estrategia de negocio de las organizaciones.
e La comunicacion tendrd relacion directa con el desarrollo sostenible y con la

responsabilidad social.

La comunicacion se vera muy condicionada por la evolucion digital y la de las redes
sociales. Importancia creciente y gestion del valor de los intangibles como la marca y el
personal. Estd claro que ya no estamos ante un modelo clasico de comunicacion y la
revolucion del sector de la comunicacion, ha cambiado incluso el modo de ofrecer la
informacién a los medios, ya que ahora las empresas pueden ofrecer contenidos
directamente a gran cantidad de publico, reduciendo la dependencia de los canales
tradicionales (prensa, radio y television). Es partiendo de estas ideas que debe abordarse la

gestion de la comunicacion (Balmon 2015, p.66).
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La comunicacion en las empresas ha evolucionado desde el concepto de comunicacion como
una necesidad dentro de la empresa (la empresa tiene necesidad de comunicar) a la
comunicacion como una demanda de la sociedad (la sociedad es la que tiene necesidad de
comunicacion de las empresas). En este sentido cabe ampliar la evolucion que ha tenido la
comunicacion en las empresas, llegando a un modelo basado en la comunicacién-accion, que
supera el mero hecho de comunicar. Watzlawic (2013) Indica: “La teoria de la comunicacién
humana y la funcion de comunicacion en la empresa es intangible, compleja y heterogénea”

(P. 98).

El éxito de la comunicacion consiste en gestionarla mediante un departamento o unidad de
comunicacion y/o un responsable que lleve a cabo la integracion de los factores y las técnicas

que conlleva su aplicacion, dotandola de los medios y recursos adecuados en toda la empresa.

Teniendo en cuenta este principio debemos entender que la comunicacion es una politica
transversal que cruza toda la empresa. Es por todo ello que la comunicacion es uno de los
principales pilares de la empresa, por lo cual se hace imprescindible poder integrarla dentro de
la estrategia empresarial. Su objetivo principal es apoyar la estrategia de la empresa
proporcionando coherencia e integracion entre los objetivos, los planes y las acciones de la

direccion; y la difusion y gestion de la imagen y de la informacién.

Asi cuando se habla de comunicacion en la empresa debemos referirnos a la comunicacion
estratégica. Se hace imprescindible extender la comunicacion a todos los ambitos de la

empresa, no solo preocuparse por la comunicacion externa simplificada a través de la
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publicidad que se hace sobre la empresa o sobre sus productos, sino a cada area y actividad de

la empresa. EI mundo de la comunicacion en méas grande que el mundo de la publicidad.

En el pasado la empresa vendia una identidad para crear en el mercado una imagen de marca
bajo la responsabilidad casi exclusiva de la funcion de la publicidad. Ahora la empresa

comunica su concepto para crear en el mercado una imagen global bajo la comunicacion.

1.1.4 La comunicacion corporativa
La comunicacion corporativa es la actividad por la cual la empresa premeditadamente
emite un mensaje con el fin de transmitir o decir al pablico lo que la empresa es. La
comunicacion corporativa es asi el discurso o mensaje que la empresa emite de si

misma a sus destinatarios (Rowe, 2014, p.61).

Cabe destacar que la comunicacidon corporativa engloba el conjunto de acciones
necesarias para dar a conocer la actividad de la organizacion y, en especial, para

satisfacer la demanda de aquello que los distintos publicos desean.

Rowe (2014) continda expresando: “La comunicacion corporativa actla como
intermediario entre la realidad corporativa y la imagen corporativa. Este es un proceso
dinamico el cual se adapta a la organizacion, por tanto, la identidad corporativa como
reflejo de la realidad de la institucion se proyecta inevitablemente hacia los publicos

internos y externo a través de lo que se denomina comunicacion corporativa”(P. 63).
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El sistema corporativo esta compuesto por:
e Identidad corporativa: esto quiere decir quiénes somos. La esencia de la empresa
expresada a través de su presencia, actuaciones y manifestaciones.
e La identidad conceptual: mision, vision, filosofia, ética de la empresa o
responsabilidad social son aspectos que definen la identidad conceptual.
e La identidad visual: logo, tipografia, codigos cromaticos. La identidad visual va desde

el disefio del papel corporativo al disefio del uniforme o sefial ética de una oficina.

En esta seccion se convierte en importante contar con un manual de identidad visual
corporativa, que es un documento de politica y la inclusién por escrito, que refleja todos los
aspectos de la construccion del logotipo, su uso, asi como las aplicaciones corporativas (folio,

sobre, carpeta.).

Identidad corporativa: lo que la gente piensa que es la empresa. La imagen corporativa se
basa en la percepcion de que un publico en particular tiene en la empresa. Esta percepcion se
basa en la personalidad, la cultura corporativa y el comportamiento de la empresa, es decir, lo
que la empresa dice, lo que hace y como lo dice y como. Asi, la diferencia entre la identidad
corporativa e imagen corporativa es clara, los términos que se utilizan a menudo confusa. El
objetivo principal de la persona responsable de la comunicacién corporativa es garantizar la
integridad de los discursos de la empresa, la comprension de este tanto en su identidad visual y

la identidad conceptual, a fin de lograr la imagen deseada de la empresa.
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1.1.5 La comunicacién externa

“Toda comunicacion contribuye a crear una imagen de la empresa, pero su objetivo en
concreto es actuar sobre la imagen y posibilidad de venta de las marcas que crea la

empresa”(Marin, 2014, p.21).

La comunicacion externa incluye las siguientes sub-areas: EI marketing, la promocién
como una de las variables del marketing- y el medio donde se realiza esta comunicacion, en
este caso abordaremos la publicidad en Internet. EI marketing es una forma de comunicacién
orientada a la satisfaccion de las necesidades y deseos de los individuos a través de los

productos que comercializa la empresa.

“Padre del marketing lo define como “proceso social y administrativo mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantes” (Kotler, 2014, p.35).

El éxito en muchos mercados pasa por hacer llegar la oferta personalizada y adaptada
al cliente en el momento adecuado. Para poder ofrecer un mejor servicio y atencion al cliente,
anticipandose a las necesidades futuras, las empresas necesitan conocer muy bien a sus

clientes.

Es asi como el desarrollo de una base de datos se convierte en una herramienta

fundamental para poder conocer a cada uno de los clientes y el mercado y poder utilizar la
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informacién para la toma de decisiones y la gestion. Tanto a traves de estudios como de

internet, hoy en dia, es posible recopilar informacion de interes para la empresa.

Aplicaciones de CRM (CustomerRelationship Management) son herramientas que
proporcionan gestion integral de relaciones con los clientes, permitiendo que los datos de

ventas de discos, la demografia... con el fin de ayudar a la toma de decisiones.

La comunicacién publicitaria o la publicidad se refiere a la forma de comunicacion realizada
por una persona fisica o juridica, publica o privada, en el transcurso de una actividad
comercial con el objetivo de promover directa o indirectamente. Herrera (2009) dice.“Que la
publicidad es una herramienta de comunicacion que tiene como objetivo informar y convencer
a los consumidores destinatario del mensaje comercial de la existencia de productos, servicios

y convencerlos de comprar”(p.39).

No hay que confundir el marketing y la publicidad, ya que la comercializacién se refiere a un
conjunto de herramientas, entre las que se encuentra la publicidad. Publicidad por su propia

naturaleza tiene algunos elementos especificos:

La comunicacién funcional: es que cada uno de los personajes que intervienen en el proceso

tiene una funcioén.

La comunicacion de masas: su objetivo es llegar al mayor nimero posible de personas, a

pesar de que esta presentando una mayor atencion a la publicidad personalizada y
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segmentacion, los beneficiarios. La comunicacion busca la maxima eficiencia a un costo
minimo a cargo, y la comunicacion controlada. Uno de los aspectos mas importantes de la

publicidad es la creatividad.

Segun el informe de la comunicacion global de marketing, la creatividad espafiola ocupa el
cuarto lugar en el ranking de los paises mas creativos. El disefio de una campafia de publicidad
implica una serie de aspectos a tener en cuenta. No hay que olvidar que la realizacion de una
campafa de publicidad debe responder y estar alineada con la estrategia general de

comunicacion de la empresa.

La empresa es la responsable de dar el briefing o resumen a la empresa de publicidad
encargada de desarrollar la campafia (puede ser posible que la misma empresa desarrolle la

campafa por si misma, esto dependera de los recursos con los que cuente).

1.1.6 La comunicacién interna

“La comunicacion interna se centra en el capital humano. Es un proceso comunicacional
donde se integran los dirigentes (gerentes/las, directores/las.) de una organizacion con todos

los niveles de trabajadores/ as de la misma” (Marin, 2001, p.88).

Herrera (2009) sostiene: “La comunicacion interna se define el principal objetivo de la
comunicacion interna es implicar en el proyecto empresarial a todos los miembros de

la organizacion. Se trata de crear un clima de trabajo cordial y de confianza, lo que
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conllevara menos conflictos, menos absentismo laboral, en una palabra, que todos y
cada uno de los que forman parte de la organizacién trabajen mas a gusto y se sientan
implicados y motivados en el proyecto empresarial, de manera que sus objetivos y los

de la empresa estén interrelacionados” (p.45).

Es fundamental para asegurar el éxito de la comunicacién interna que se lidere desde el mas
alto nivel de la empresa, sélo sera eficaz cuando esté incorporada en la cultura empresarial. El
proceso de comunicacion interna, no debe entenderse como un proceso en una unica direccion,
sino que es la participacion de ambas partes la que conseguira satisfacer las necesidades de
ambas y crear un buen clima. Es asi muy importante el feedback o retroalimentacion que se
produzca por ambas partes en la comunicacion interna.

A pesar de la importancia de su gestion, la comunicacion interna es una de las mas
descuidadas y que mas pérdidas genera, la razdn es que en muchas ocasiones distintos
departamentos de una misma compafiia desconozcan lo que estan haciendo unos y otros. A
pesar de ello cada vez los directivos de las pequefias y medianas empresas son conscientes de
la necesidad de crear un buen canal de comunicacion entre los trabajadores, estableciendo una

buena estructura y proceso documental de la informacion que navegue por la empresa.

El gerente eficaz tratara de compartir la informacion con sus empleados de acuerdo a las
necesidades de estos Uno de los propdsitos de la comunicacion interna es optimizar la
circulacion de informacion descendente y ascendente dentro de la organizacion. Para ello es

preciso desarrollar un buen sistema de gestion de la informacion y la documentacion.
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Dentro de la gestion de la informacion conviene sefialar distintos aspectos a llevar a

cabo:

Determinar las necesidades internas y externas de informacion

Desarrollar la base informativa de la empresa y garantizar la accesibilidad de la
informacion

Establecer procedimientos de seguridad para la informacion

Formar y entrenar a las personas de la empresa en el manejo de la informacion una
correcta gestion de la comunicacion interna y la gestion de la informacion garantizaran
la calidad y eficiencia de los productos informativos de la empresa, produciendo

beneficios a la organizacion.

1.2 Las barreras de la comunicacion

Capriotti (2014) expresa: “Los Fundamentos para la gestion estratégica de la Identidad

Corporativa, existen diferentes aspectos que provocan errores o dificultan la comunicacion,

estas barreras o también conocido como ruidos pueden ser:

Psicoldgicas: son barreras basadas en emociones (el estado de animo del receptor

incidird en la interpretacion que haga del mensaje), valores propios o percepciones.

Fisicas: es el corte en la comunicacion, imposibilidad de comunicacion, interferencias
Semanticas: simbolos, palabras, imagenes que tienen distinto significado para cada

persona en funcién de su edad, cultura.
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e Otras barreras: son aquellas provocadas por interrupciones, por no escuchar,
interpretaciones erroneas. A menudo muchos de los problemas de comunicacion se

deben a malos entendidos y malas interpretaciones.

Conviene citar en este apartado lo que se conoce como filtracion. Se trata de una manipulacion
por parte del emisor de la informacion que llega al receptor. Cuantos més niveles verticales

haya en un canal, mas posibilidades existen que se produzca una filtracion.

1.2.1 Flujo de la Comunicacion en las Empresas

1.2.2 Comunicacién Descendente

La comunicacion descendente es la que fluye desde los niveles mas altos de una
organizacion hasta los mas bajos. Estas comunicaciones que van del superior al
subordinado son basicamente de cinco tipos: instrucciones de trabajo, explicacion
razonada del trabajo, informacion sobre procedimientos y précticas organizacionales,
retroalimentacion al subordinado respecto a la ejecuciéon e informacién de caracter

ideoldgico para iniciar la nocion de una mision por cumplir (Katz, 2004, p.164).
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1.2.3 Comunicacion Ascendente
“Comunicacion Ascendente es la que fluye desde los niveles mas bajos de la organizacién
hasta los més altos. Incluye buzones de sugerencias, reuniones de grupo y procedimientos de

presentacion de quejas” (Katz, 2014, p.32).

1.2.4 Comunicacion Horizontal
Es la comunicacion que fluye entre funciones, necesaria para coordinar e integrar los distintos

trabajos en una organizacion.

1.2.5 Comunicacion Transversal
Es la que cruza distintas funciones y niveles de una organizacion y es importante cuando los
miembros de la misma no pueden comunicarse por medio de los demas canales de

comunicacion.

1.3. Comunicacion Corporativa
La comunicacion corporativa, por tanto, no se refiere s6lo a los mensajes, sino a los
actos, al comportamiento mediante el cual todas las empresas, quieran 0 no, transmiten
informacion sobre su identidad, su mision, su forma de hacer las cosas y hasta sobre sus
clientes. De hecho, la comunicacion va més alla de la simple transmision de la
informacion, pues implica siempre una cierta interaccion entre personas, que modifican

en alguna medida sus actitudes o comportamientos (Castro, 2010, p.98).
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Este mismo autor dice que la Comunicacién Corporativa es hoy por hoy la herramienta
estratégica necesaria para lograr un valor afiadido que diferencie a la empresa dentro del
entorno competitivo. La cuestion es que, si desarrollamos correctamente nuestra tarea,
contribuimos a que la organizacion funcione de forma adecuada y logre mas facilmente sus
objetivos de rentabilidad, econdémica, social o0 ambas. La Comunicacion Corporativa es ese
instrumento sutil que nos otorga el toque de calidad fundamental para alcanzar aquella ventaja

competitiva que nos diferenciara de los demas competidores en este tiempo de saturacion

La perspectiva global de la Comunicacién Corporativa justifica la convivencia de la
comunicacion interna y la externa. Esa vision global exige coherencia, un valor muy
importante. Los departamentos de Comunicacion manejan y concretan las estrategias basicas
para trasladar a los diferentes miembros de la organizacion los mensajes y contenidos

cualitativos que, puestos en circulacion, ayudan a alcanzar los objetivos definidos.

La coherencia significa que los mensajes internos, considerados como objetivos a
alcanzar, se transforman en las razones externas que sirven para convencer al mercado
y, a su vez, lograr los resultados empresariales previstos. Es decir, las mismas ideas
que sirven para movilizar dentro, adaptadas adecuadamente, son las que valen para
convencer fuera. La aplicacion de este procedimiento y su concrecion en la realidad se
vigila desde la Direccidén General, ya que ésta tiene una perspectiva mas amplia. A su
vez, la Direccion General delega esta tarea en la Direccion de Comunicacion
Corporativa, quien ademas la entiende como una misidon estratégica de primera

magnitud (Castro, 2010, p.102).
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Coherencia significa convencer. Por eso, plantear una buena estrategia de imagen y
difundirla en la mente de los empleados o cuadros directivos, por una parte, y en el mercado
por otra, vale para muchas cosas. De entrada, sirve para potenciar nuestra marca, pero
también, por ejemplo, para fijar una linea eficaz de relacion profesional con los proveedores, o
para introducir nuevos productos o servicios, o para reclutar a los mejores profesionales o,

incluso, para facilitar la busqueda de financiacion.

La coherencia tiene una consecuencia Ultima: la excelencia. Historicamente se ha
considerado que la excelencia ha sido un fruto recolectado con el tiempo; una responsabilidad
que, en gran medida, se atribuye a un determinado talante de gestion aquilatado durante
muchos afios. A estas alturas, el salto cualitativo mas importante en la evolucion de las
empresas es el de desarrollar la coherencia como medio para alcanzar la excelencia, estadio
ideal para el que hay que poner en movimiento, sin mas espera, la gestion de la Comunicacion

Corporativa como estrategia fundamental de la Direccion.

Hay que tener muy en cuenta que el responsable de Comunicacion es el administrador de
contenidos cualitativos que tienen que ver con el fomento y desarrollo de la cultura
corporativa, internamente, y con la gestion de la imagen, externamente. Estas tareas otorgan a
los responsables de la Comunicaciéon Corporativa un papel estratégico, en la medida en que
manejan aspectos cualitativos que tienen que ver, por citar un ejemplo, con la motivacion, de
puertas adentro; o, de puertas afuera, con el cultivo de las relaciones con los principales

agentes del entorno.

25



La Comunicacion Corporativa plantea un método de trabajo que busca siempre la consecucion
de unos objetivos. Su principal apuesta es entender que, una organizacion bien comunicada,
tanto hacia dentro como hacia fuera, es una organizacion mas y mejor preparada para lograr

resultados Gptimos.

A la hora de buscar las razones del por qué una empresa consigue buenos resultados, podemos
encontrar muchas: un buen producto, una buena administracion, una exitosa politica comercial
0, incluso, un auténtico liderazgo. Sin embargo, no es nada habitual reconocer que se han
dado unos niveles de comunicacion éptimos y éstos han favorecido la obtencion de unos
logros positivos. Por el contrario, se oye con cierta asiduidad, cuando detectamos un fracaso,

que la comunicacion ha fallado.

Asumir con plenitud la gestidon de la Comunicacion Corporativa como vehiculo adecuado para
poder alcanzar unos objetivos de rentabilidad es algo esencial. Darla por supuesta es un error.
Por poner un ejemplo, es como si la capacidad de correr se considerara algo normal en las
personas, sin ir a mas, obviando que, estimulando esta facultad a través del entrenamiento,

podriamos conseguir mejores resultados.

Algunas tareas necesarias son: relaciones con los medios, gestion de la publicidad, actos de
relaciones publicas, relaciones institucionales, patrocinio y mecenazgo, identidad corporativa,
desarrollo de contenidos corporativos para Internet, creacion de las bases de la cultura
corporativa, Intranet, y confeccion de publicaciones. Se le pueden afadir mas, pero digamos

que estan implicitas o son colaterales a las citadas.
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Como se ha expuesto, la Comunicacion Corporativa se vincula al descubrimiento de las ideas
que nos definen en lo mas esencial, asi como a la transmision de las mismas. Esta segunda
mision colabora en el proposito de lograr la mayor determinacion y unidad posibles en la
lucha interna por unos objetivos compartidos, pero también participa en la tarea de trasladar al

exterior unas pautas de comportamiento que nos diferenciaran de los demas.

El gran reto de las empresas modernas es poder responder eficientemente a las necesidades
internas de sus organizaciones, con respecto a las manifestaciones de indole interpersonales
que se presentan, y a las necesidades externas de sus marcas, pero también a las del entorno al
cual pertenecen y que demandan ciertos comportamientos que requieren de objetivos de
comunicacion claramente establecidos y de estrategias y tacticas competitivas que garanticen

el exito empresarial.

1.3.1 Identidad Corporativa

“La identidad corporativa, vista desde la perspectiva de la Comunicacion, es el conjunto de

valores y signos que definen y concretan la cultura de una empresa” (Minguez, 2011, p. 21).

Los valores, por decirlo asi, serian como el alma de la organizacidn, fraguada con el paso del
tiempo. La identidad corporativa tiene como funcion, ademas, conectar esas ideas principales
con una serie de signos identificativos que representen nuestra forma de ser y nuestras

aportaciones.
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En cuanto a las distintas maneras de definir la identidad corporativa, éstas van desde
concepciones puramente visuales hasta formulas que ponen el énfasis en el resultado
perceptual de dicha identidad. Dowling (2014) define: “La identidad corporativa como el
conjunto de simbolos que una organizacion utiliza para identificarse ante distintos grupos de
personas” (p. 51).

“La identidad corporativa como la expresion visual de la organizacion, segun la vision que
tiene de si misma y segin como le gustaria ser vista por otros”(Selamé, 2008, p. 94). Olins
(1995) dice. “La identidad corporativa puede definirse como la totalidad de los modos en que

la organizacion se presenta a si misma” (p.78).

Por lo tanto, la identidad se proyecta de cuatro maneras diferentes:

0

» quién eres?

4

» qué haces?

L)

% c6mo lo haces?

4

» adonde quieres llegar?

L)

Esto implica que la identidad se manifiesta en tres areas claramente visibles y en una cuarta

menos visible pero igualmente perceptible:

¢+ productos y servicios? lo que haces o vendes
+«+ entornos? los lugares en que desarrollas tus actividades o tus ventas

¢+ comunicaciones? los modos en que explicas lo que haces
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¢+ comportamiento? como te comportas con tus empleados y con el exterior

Por identidad corporativa entendemos la personalidad de la organizacion. Esta personalidad
es la conjuncién de su historia, de su ética y de su filosofia de trabajo, pero también esta
formada por los comportamientos cotidianos y las normas establecidas por la direccion. La
identidad corporativa seria el conjunto de caracteristicas, valores y creencias con las que la
organizacion se auto identifica y se auto diferencia de las otras organizaciones concurrentes en
un mercado.

La definicién de la identidad corporativa es el elemento basico de la estrategia de imagen
corporativa, ya que constituye su base y es el aspecto globalizador y unificador de la

comunicacion corporativa. Es lo que deberemos transmitir a los publicos de la organizacion.

Podemos trabajar sobre la identidad corporativa de una organizacién analizandola desde dos
perspectivas distintas:
1) La filosofia corporativa

2) la cultura corporativa.

1.3.2 La Filosofia Corporativa

Se refiere a la concepcion global de la organizacion establecida para alcanzar las metas y
objetivos de la empresa. Es, en cierto modo, los “principios basicos” por medio de los cuales
la entidad lograra sus objetivos finales: las creencias, valores y pautas de conducta que deberia

poner en practica para llegar a cumplir las metas fijadas.
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La filosofia corporativa, normalmente, viene definida por el fundador de la empresa, ya sea
porque esa persona establece como se deben hacer las cosas en la organizacion, o bien porque
esas pautas se observan a traves de su conducta y liderazgo. Pero, en muchas ocasiones, no
existe ese lider carismatico que dirige y marca la direccidn a seguir, sino que es la gerencia
ejecutiva de la empresa la que debe establecer las pautas fundamentales de comportamiento de
la organizacion, en funcion de lo que cree adecuado para lleva a la compafiia al éxito.

Para el desarrollo adecuado de la filosofia corporativa es necesario que todos los estamentos
directivos superiores (direccion general y direcciones funcionales). Por esta razon, la filosofia

corporativa debe ser desarrollada, discutida, consensuada y compartida por todos.

1.3.3 Importancia de la Filosofia Corporativa

Si una empresa dispone de una filosofia corporativa claramente establecida facilitara la labor
del equipo directivo y del conjunto de las personas implicadas en ese proyecto empresarial, ya

que la filosofia corporativa:

a) Establece el &ambito de negocio de la organizacién y define sus limites.

b) Sefiala los objetivos finales y globales de la compafiia.

c) Favorece la elaboracidon de la estrategia de la entidad.

d) Establece las pautas basicas de actuacion de la organizacion y de sus miembros.

e) Facilita la evaluacion de la actuacion de la compafiia y de sus miembros.
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f) Facilita la labor de las personas implicadas en la comunicacion corporativa, ya que
sienta las bases de la estrategia global de comunicacién de la organizacion, y los

contenidos claves de los mensajes corporativos.

Por ultimo, es importante que la filosofia corporativa responda a estos enunciados:

¢ La filosofia corporativa tiene que ser comunicable: tiene que comunicar de forma féacil,
clara y univoca, ya que de esa manera todos los miembros de la compafia podran
reconocerla, interiorizarla y transmitirla.

+« La filosofia corporativa debe ser Util: tiene que ayudar a unificar esfuerzos, a sefialar la
direccién a seguir por los miembros de la organizacion, y la forma de ir haciendo el

camino.

% La filosofia corporativa debe ser asumible: la organizacion debe poder asumir los

costos que se desprenderan de su aplicacion.

+ La filosofia corporativa debe ser creible: si los miembros de la organizacion no creen

en la filosofia corporativa, no existe ninguna posibilidad de que ella actué como

elemento dinamizador de la identidad.
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1.3.4 La Cultura Corporativa

Es el conjunto de normas, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que
se rigen los miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos. Es
decir, la cultura de una organizacién es ese conjunto de codigos compartidos por todos, o por
la gran mayoria de los miembros de una organizacion. Se formaria a partir de la interpretacion
que los miembros de una organizacion hacen de las normas formales y de todos los valores
establecidos por la filosofia corporativa, que da como resultado una simbiosis entre las pautas
marcadas por la organizacion, las propias creencias y los valores del grupo.

La cultura corporativa es un aspecto fundamental en el trabajo sobre la imagen corporativa de
la organizacion, ya que lo que vemos diariamente de una empresa (sus productos, sus
servicios, la conducta de sus miembros, etc.) esta influido y determinado por la cultura de la
organizacion. Si la filosofia corporativa representa “lo que la organizacion quiere ser”, la
cultura corporativa es “aquello que la organizacion realmente es en este momento”.

Ademas, las creencias y valores imperantes influirdn decisivamente en la conducta de los
empleados de la organizacion, que asumiran dichas pautas como “formas correctas de hacer”
en la entidad. Y la forma como se manifieste el comportamiento de los empleados contribuira,

en gran medida, a la formacidn de la imagen corporativa de la organizacion.

1.3.5 Influencias sobre la cultura corporativa
% La personalidad y normas del fundador.
¢ La personalidad y normas de personas clave.
¢+ Laevolucion historia de la organizacion.
¢+ Los exitos y fracasos de la organizacion.
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X/
L X4

X/
L X4

La personalidad de los individuos.

El entorno social.

Aspectos a tener en cuenta:

b)

d)

Toda organizacién posee una cultura corporativa: por el solo hecho de establecerse una
interaccion y relacion entre los miembros de una organizacion, estas interacciones se
irdn planteando dentro de unas determinadas formas, a la vez que la propia
interrelacion entre las personas ird marcando como se deben hacer.

La cultura corporativa es una estructura “supra personal”: al igual que la cultura de una
sociedad, la cultura corporativa estd “mas alld” de las personas que la asumen, y se
establece como un conjunto de pautas por encima de los miembros del grupo.

La cultura corporativa es un factor de integracion: todos los miembros de la
organizacion, sean recién llegados o lleven tiempo en ella, deben aceptar y asumir las
pautas culturales existentes en la organizacion.

La cultura corporativa supone la existencia de ‘“subculturas” en una organizacion
existe una “cultura global” con unas pautas genéricas aceptadas por todos sus
miembros, pero estd claro que no todos los miembros interaccionan entre si en la
organizacion, sino que el trabajo cotidiano hace que las personas interactien mas con

el grupo de individuos méas proximos.

Por lo tanto, el concepto de identidad corporativa no tiene un caracter simplemente visual, sino

que su ambito posee mucha mas amplitud abarcando también los aspectos culturales,
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ambientales y de comportamiento. En suma, la identidad corporativa posee una dimensién
esencial, pues alude a un conjunto de formas de ser y de hacer que comparten un grupo de

individuos y tiene o puede tener un valor diferenciador y estratégico.

Teoricamente, la organizacién es un grupo de personas que tienen una misién y que
desarrollan segun unos planes y tal vez una ideologia una serie de actividades para cumplir
dicha mision. EI comportamiento de esas personas, la cultura de la organizacién y su manera
de expresarse constituye, todo ello, una realidad que, aunque heterogénea, es objetivable en
mayor o menor grado. De esa realidad la organizacién tiene su propia percepcion, de modo
que cada uno de sus componentes, al percibirse a si mismo y a los otros miembros, ejecuta su
propia representacion de la organizacion. La suma de todas esas representaciones constituye
una forma de autoconciencia de la organizacion, que necesariamente tendrd un caracter
subjetivo y heterogéneo. Dicha autoconciencia coincide con la definicidon restringida de

identidad corporativa, es decir, con el concepto de identidad corporativa interna.

Este concepto deriva en buena medida de la trayectoria experimentada por la organizacion
desde su fundacién y del cimulo de éxitos y fracasos habidos a lo largo de su historia y, por
tanto, esta relacionado con aquellas caracteristicas que los miembros de la organizacién
consideran definitorias y duraderas dentro de la empresa. Minguez (2011) sostiene: “La
realidad corporativa y la identidad corporativa interna rara vez son perfectamente
coincidentes, pues la identidad corporativa interna, como cualquier otra representacion, esta

sometida a un proceso de seleccion y a veces incluso a un proceso de transformacion” (p.189).

Cuando representamos un objeto elegimos unos rasgos y descartamos otros valiéndonos de

distintos criterios: lo mas definitorio, lo que mas nos gusta, lo mas sorprendente o lo que
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inexplicablemente resulta mas atractivo. Esto mismo sucede con la identidad corporativa
interna al no ser una representacion de todos y cada uno de los rasgos que componen la
realidad de la organizacion, sino solo de algunos de ellos. Es posible incluso que algunos de
esos rasgos seleccionados, antes de formar parte de la identidad corporativa interna, hayan
sido transformados, produciendo una autoconciencia distorsionada y muy alejada de la

realidad.

1.3.6 Responsabilidad Social Corporativa

Considera la Responsabilidad Social Corporativa es una nueva estrategia corporativa
que implica el compromiso de las empresas, a través de la aplicacion sistematica de
recursos, para respetar y promover los derechos de las personas, el crecimiento de la
sociedad y el cuidado del ambiente. Este compromiso se traduce en acciones concretas
que buscan el beneficio de todos los actores involucrados en las actividades de la
empresa (accionistas, trabajadores, proveedores, distribuidores y la comunidad en su
conjunto), alcanzando un mejor desempefio y logrando su sostenibilidad y la de su

entorno (Minguez, 2011, p.193).

Responsabilidad social es la forma de conducir los negocios de una empresa de tal
modo que esta se convierta en co-responsable por el desenvolvimiento social. Una
empresa socialmente responsable es aquella que posee la capacidad de escuchar los
interese de las diferentes partes (accionistas, empleados, prestadores de servicios,
proveedores, consumidores, comunidad, gobierno y medio ambiente) e incorporarlos
en el planeamiento de sus actividades, buscando atender las demandas de todos ellos

no unicamente de los accionistas o propietarios (Instituto EthosBrasil, p.204).
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“RSC es el continuo compromiso de los negocios para conducirse éticamente y contribuir al
desarrollo econdmico mientras mejoran la calidad de vida de sus empleados y familias, asi

como de la comunidad loca y sociedad en general” (Holme y Watts, 1993).

RSC es el compromiso de una compafiia de operar de manera econémica y ambientalmente
sostenible mientras reconoce los intereses los intereses de sus publicos de interés. Los publicos
de interés incluyen inversionistas, clientes, empleados. Socios de negocios, comunidades
locales, el ambiente y la sociedad en general™ Canadian Business for Social Responsability.
Lograr con éxito comercial en formas que honren los valores éticos y respeto por la gente,
comunidades y el ambiente natural. Conduciendo las expectativas legales, éticas, comerciales
y otras que la sociedad tiene de los negocios, y haciendo decisiones que balancean de modo

justo las demandas de todos los publicos de interés clave"” Business for Social Responsibility.

1.3.7 Dimensiones de la RSC

De las definiciones se desprenden principalmente 3 dimensiones del término "Responsabilidad

Social Corporativa", las cuales son: la sociedad, la responsabilidad y la corporacion o empresa.

1. La sociedad.

Constituye el entorno dentro del cual adquiere sentido la RSC. La sociedad democratica actual
es pluralista y tienen su base en el respeto de ciertos derechos y libertades pablicas, asi como
en la prevencidn acerca de la excesiva acumulacion de poder por parte de cualquier pequefio

sector de la poblacion.
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2. La responsabilidad.

Un aspecto esencial de esta responsabilidad y que caracteriza la RSC es que tal
responsabilidad ha de ir més alla de aquella exigida en virtud de la regulacion aplicable en
materia social y ambiental. Consecuentemente, la observacion rigurosa de la legislacion
vigente es el punto de partida de la RSC. Pero en modo alguno este concepto puede utilizarse
como forma de sustituir o evitar la exigencia de regulacion en materia social y ambiental.

(Instituto Ethos Brasil, p.209).

1.4 Las herramientas para la gestion de la comunicacion corporativa
Dentro de los tres ambitos de la comunicacion externa: marketing, publicidad y web, las

herramientas para la gestion de la comunicacion mas relevantes son:

1.4.1 Marketing

e Buzoneo.

e Publicidad en el lugar de venta (PLV).
e Animacién en el lugar de venta.

e Juegos promocionales.

e Tarjetas de fidelizacion.

e Vales descuentos.

e Premios.

e Reembolso.

e Muestras.
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e Marketing de guerrilla o street marketing
e Telemarketing

e Marketing telefénico

e Marketing movil

e Fuerza de ventas

e Merchandising

e Catalogos.

e Escaparatismo.

e Mobiliario, sefializacion, displays, carteleria en el lugar de venta...

1.4.2 Publicidad

e Publicidad en el teléfono movil

e Publicidad en TV, prensa y radio.

e Publicidad en mobiliario urbano y vallas exteriores.
e Publicidad en packaging.

e Virales

1.4.3 Internet

e Programas o servicios de publicidad a través de googleadwards o Microsoft

advertising.
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Anuncios: banners (pequefios rectangulos que contienen imagenes), pop up window
(ventanas emergentes que contienen un mensaje publicitario y se activan de forma
automatica al consultar una pagina), pop underwindow (ventanas que se abren detrds
de la que estd en uso y so6lo pueden visualizarse cuando se cierra esta), superstitials
(spots publicitarios multimedia que se ejecutan en ventanas independientes), layers
(logos o imégenes que se desplazan por la pantalla), advertorials (mensajes de texto
que se muestran desplazandose en un recuadro dentro de la pagina web seleccionada),
productplacement (botones y/o texto insertado en la péagina web con el nombre del
producto), patrocinio (presencia destacada del anunciante en una determinada seccion
del web contratado).

Publicidad en buscadores: enlaces patrocinados o enlaces espontaneos.

Microsites

E-mail marketing

Redessociales y profesionales: Tuenti, Facebook, Twitter, Xing, Linked in...

Juegos y Skype, Menéame, Culturizame, googlemaps.

Blogs y videoblogs o Vlogs

Webs de videos y fotos: Flirck, youtube, picassa.

Otros recursos: RSS, Twitter, webs de intercambio, buscadores (google, yahoo..).
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CAPITULO 11

ANALISIS INTERNO Y EVALUACION DE LA PERCEPCION DE LOS PUBLICOS

A RAIZ DE LA FUSION DEL BANCO BHD LEON.

Banco BHD Lecon o
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En este capitulo se realiza un analisis interno y se evalla la percepcion del

publico a raiz de la fusion del Banco BHD LEON

Esta investigacion intenta entender el trabajo de comunicaciones BHD-Ledn para mantener a
sus miembros informados y saber si el mensaje ha sido recibido por un trabajo de
comunicacion eficaz mediante el disefio del plan de comunicacion implementado con la
intencion de persuadir o buscar efectos que hacen que la imagen BHD-Ledn este en la mente
de la gente, asi como también evaluar las diferentes herramientas de gestion orientadas a la

consecucion de los objetivos estratégicos de la empresa.

Luego de lo antes expuesto seré interesante valorar lo siguiente:

Definir los diferentes elementos que componen un plan de comunicacién para la fusion de
empresas financieras en Republica Dominicana, con el fin de evaluar si fueron implementados
conceptualmente los aspectos fundamentales de la empresa y estructuradas las estrategias que
contemplan el plan de comunicaciones, a raiz de esta investigacion vamos a diagnosticar el

nivel de percepcidn que tienen los publicos a partir de la fusién del banco BHD-Ledn.
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2.1 Andlisis interno

El Banco BHD Ledn, antes Banco BHD, es pionero en la banca de servicios multiples de
Republica Dominicana, fue fundado el 24 de julio de 1972. Nacié como Banco Hipotecario
Dominicano, el primero en su rama, gracias a la iniciativa de un grupo de empresarios del
pais, presidido por el ingeniero Samuel Conde, Antonio P. Haché, Manuel Tavares Espaillat,

Sebastian Mera, Juan Bautista Vicini, Carlos SullyFondeury José Antonio Caro Alvarez.

Su liderazgo en la promocidén de importantes cambios en el sistema financiero tuvo un nuevo
repunte en 1992, cuando participd activamente en el proceso de reforma financiera de
Republica Dominicana y realiz6 los preparativos para integrar, por fusion, las empresas

financieras del BHD, convirtiéndose en el primer banco multiple del pais.

El primero de enero de 1993, inici6 sus operaciones como multibanco, dando paso a un
proceso de transformacion que abarcé cambios tanto en su estructura organizacional como en

la plataforma tecnoldgica.

El 10 de junio de 1999, anunci6 su alianza estratégica con el Banco Sabadell, el cuarto méas

importante de Esparia. Esta alianza tuvo una vigencia de 15 afios.

En el 2000, la entidad bancaria hizo pablico un acuerdo de fusion por absorcion, con el Banco
Fiduciario, y en junio de 2001, se formaliz6 una alianza con el Popular International Bank,
Inc., de Puerto Rico.
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Siete afios después, en abril de 2008, IlaCorporacion Financiera Internacional
(IFC), organismo multilateral de crédito e inversion del Grupo Banco Mundial, se convirtio en
accionista y socio estratégico del Centro Financiero BHD tenedora de las empresas BHD-
coronando de este modo una relacion que inicid en el afio 2003, cuando IFC hizo su primera

inversion de capital secundario en el Banco BHD.

Respaldado por sus socios estratégicos, el Banco se convirtio en la entidad financiera nacional
con mayor respaldo internacional. Es asi que el Centro Financiero BHD qued6 conformado
por tres grandes socios: Grupo BHD; Banco Popular de Puerto RicoyLa Corporacion

Financiera Internacional (IFC).

La politica de alianzas y de adquisiciones del Banco BHD contempla entre sus logros, la
adquisicién de la cartera de negocios de personas del Republic Bank (DR), el 4 de octubre del
afio 2006, y un afio después, la compra de los préstamos y depdsitos de los clientes de Banca

de empresas de esa entidad financiera.

El 4 de diciembre el Centro Financiero BHD y el Grupo Financiero Le6n anunciaron un
acuerdo de fusion por aporte accionario, que implica la integracion del Banco BHD y el Banco

Ledn, en una sola entidad, el Banco BHD Leon.

El Banco BHD Leon continta con el desarrollo de su estrategia de ampliacion de mercados y

apertura a nuevos negocios, para lo cual refuerza sus canales de servicio al cliente, amplia la
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red de sucursales, y dispone de un equipo de ejecutivos y gestores especializados, a fin de
garantizar un servicio personalizado, una relacion de negocios a largo plazo y el afianzamiento

de su importante posicion en el mercado financiero dominicano.

Para el afio 2013 los principales ejecutivos de los bancos BHD y Ledn anunciaron la fusion de
ambas entidades, que en lo adelante se llamaran Centro Financiero BHD Ledn. Esta previsto
que, a partir del cierre de esta operacion, el Centro Financiero BHD Ledn tendra un
patrimonio de 23 mil millones de pesos, y estara conformado por las empresas Banco BHD,
Banco Leodn, BHD International Bank Panama, BHD Valores, Valores Leon, AFP Siembra,
ARS Palic Salud, Mapfre BHD, Fiduciaria BHD, BHD Fondos, Tecnocom, y la Compafiia

Nacional de Seguridad (CONASE).

El Grupo Financiero Leon pasara a ser accionista del Centro Financiero BHD Leo6n. En
adicion, los accionistas del Centro Financiero BHD, asi como la familia Ledn estan en proceso
de adquirir las acciones que el Banco Sabadell posee en el Centro Financiero BHD,

reafirmando asi su compromiso con el sector financiero dominicano.

Asimismo, al concluir el proceso de autorizacion correspondiente, el Banco BHD Leon, con
activos ascendentes a 182 mil millones, se consolida como el segundo banco privado del pais-

con una participacion de mercado de un 20%- y el quinto banco privado de Centroamérica.

La operacion tiene el visto bueno y la no objecion de los organismos encargados de regular el

sistema financiero nacional, quedando sujeta a la aprobacion final de los mismos, asi como de
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las asambleas extraordinarias de accionistas de los dos grupos. Se explico que, al concluir el
proceso de autorizacion, el Consejo de Administracion del Centro Financiero BHD Le0n
estara presidido por el ingeniero Molina Achécar y el vicepresidente sera el sefior Carlos
Guillermo Leon. En lo que respecta al Banco BHD Ledn, la presidencia estara a cargo del Ing.

Luis Molina Achécar, y la Gerencia General la ocupara el sefior Steven Puig.

Carlos Guillermo Leon expreso que "con esta operacion los accionistas del Grupo Financiero
Ledn pasaran a ser accionistas del Centro Financiero BHD, ratificando asi la determinacién de

la familia Leon de seguir invirtiendo a través de alianzas de negocios fructiferas para el pais".

2.1.1 Identidad CorporativaProductos y servicios ofrecidos por la empresa BHD-LEON

Misién
Ser la instituciéon financiera dominicana de mejor desempefio, reconocida por la estrecha
relacion con sus clientes y por tener la mejor gente del mercado manteniendo un estricto apego

a los principios éticos y de responsabilidad social.

Vision
Ser el segundo banco de mayor tamafio en el mercado financiero dominicano manteniendo
retornos superiores al costo de capital, y profundizando las relaciones con sus clientes para

convertirse en su banco principal.
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La adopcion de un modelo de Gobierno Corporativo ha representado grandes beneficios para
el Banco BHD-LEON, tanto en lo que se refiere al crecimiento y a la expansion de sus

negocios, como para su proyeccion nacional e internacional. Entre otros logros, puede citarse:

Una mayor integracion de los accionistas a la entidad y mayor conocimiento de las
particularidades del negocio por su participacion en el Consejo y en los diferentes comités de
trabajo, en particular el Comité de Auditoria, de Crédito y Riesgo y de Estrategia y

Desempefio.

Mejoramiento del “rating” en las evaluaciones realizadas por las empresas internacionales de
calificacion de riesgo, las cuales destacan este punto en sus analisis. La calificadora
internacional de riesgo, Fitch Rating, dice en su reporte de 2007 que el Banco BHD —LEON
“se constituye como el banco méas avanzado en términos de gobierno corporativo en Republica

Dominicana”.

El modelo de gobierno corporativo del Banco BHD-LEON ha permitido las relaciones entre
los accionistas y los administradores, funcionarios y empleados con el fin de que las
actividades y los compromisos de la empresa respondan a los objetivos de los accionistas con

la mayor transparencia y con el mejor uso de los recursos.

Valores del Banco BHD-LEON
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En el BHD-LEON el valor del dinero de sus clientes es el que ellos le dan, el valor de sus
principios, por eso en el BHD-LEON los valores esenciales que recrean la institucion estan

fundamentados en bienes valiosos para el bienestar de sus clientes.

Los valores son al mismo tiempo, normas, metas, pautas y caracteristicas a las que aspiramos
y las que nos aproximamos cotidianamente. Los valores basicos son concebidos como los de
mayor importancia, los imprescindibles, los mas destacados y alrededor de los cuales se
organiza todo lo que queremos decir. Tal y como la estrella polar, es el punto de referencia

para el navegante, es por ello que estos valores se representan de la siguiente manera:

Satisfaccion al cliente: A través de agilidad, trato amable y atencion esmerada para que el
cliente pueda experimentar una atencion bancaria superior y al mismo tiempo de tipo mundial.
También compromiso con la busqueda répida y agil de maxima satisfaccion de sus clientes
brindando informacion segura y confiable, con miras al mejoramiento competitivo del
mercado.

Integridad: Manifestacion de si mismo con autenticidad, claridad y sin dobleces. Capacidad

de asumir las consecuencias de sus acciones con entereza.

Productividad: Tener la capacidad y dedicacion al trabajo y a la organizacién, entregando
diariamente la milla extra que se necesita para poder brindar esa experiencia bancaria superior
de clase mundial que anda buscando la entidad. Capacidad de rendimiento en términos de
tiempos y realizacion e el logro de las metas pautadas. Determinacion en poder discernir

adecuadamente en términos de las prioridades entre sus tareas y actuar en consecuencia.
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Figura No. 1

Organigrama institucional del Banco BHD-LEON
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Fuente: Direccion de Planificacion y Proyectos, Departamento de Estructura Organizacional.
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2.1.2 Productos y servicios ofrecidos por la empresa BHD-LEON

» Promocion TC Mujer BHD
» ReComienza BHD

» Ofertas Club Beneficios Tarjeta
Crédito Mujer BHD

» Tarjeta MC Mujer BHD

» Aero Ambulancia

» Tarjetas de Crédito Lidom

» Tarjeta MasterCard MLB-BHD
» Tarjetas de Crédito BHD

» Tarjeta Visa Platinum

» Tarjeta MovilCard Personal

» Tarjetas Marcas Compartidas
» Estrellas BHD

» SuperLimite BHD

» Verifiedby Visa

» Tarjetas de Remesas

» Beneficios Tarjetas de Crédito
» Consumo Inteligente

» Medidas de Seguridad

» Tarifario Tarjetas de Crédito

» Inférmanos siempre antes de usar tu

tarjeta en ddlares

» Tarjeta Visa Débito BHD

BANCA PERSONAL

Banca a Distancia

» Bancasa BHD

» TeleAgil BHD

» Cajeros Agiles BHD

» Tarjeta de Claves
Servicios Internacionales

» BHD International Bank
Panama

» Remesas Dominicanas

» Mercado Libre de Divisas
Otros Servicios

» B-Mdvil BHD

» Pago de servicios

» Pago de Pdlizas Mapfre
BHD

» Asistencia BHD
» Depositos nocturnos

» Cheques de
administracion

» Certificacion de cheques

» Pago de Remesas de Vigo
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Ahorro e Inversion
» Multicuenta BHD

» ¢Como completar los
cheques?

» SuperCuenta

» Cuentas de Ahorros

» Cuentas Premium

» Cuentas Interesantes

» BHDEuros

» BHDAlares

» Cuentas Corrientes

» Pago de Némina

» Certificados Financieros
» Transferencias de Fondos

» Estandarizacion de los
Cheques

» Bienes en venta

» Cuentas abandonadas de
junio — diciembre 2012

» Cuentas inactivas junio
2013
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2.1.3 Ambiente Competitivo

Dentro de lo que es el ambiente competitivo del BHD-LEON, aqui se muestran algunos de los
bancos que se mantienen en la vanguardia como el Bancamérica, Banco Caribe, Banco
Popular, Banco Santa Cruz, Banreservas, BDI, Lopez de Haro, Progreso, Promérica,

BancoVimenca.

Figura No. 2 Instituciones Financieras y participacion de Activos

Instituciones financieras

Participacion en el total de activos
(En porcentaje)

Banreservas Popular BHD-Ledn BHD  Scotiabank  Ledn APAP Progreso

Fuente: Superintendencia de Bancos, participacion financiera
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2.1.4 Anélisis FODA

FODA es una sigla que significa Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. El
examen de situaciones controlables (la debilidad y fortaleza que son internas de la institucién
y por lo tanto se puede actuar sobre ellas con mayor facilidad), de variables incontrolables (las

oportunidades e intimidaciones las presenta el contexto y la mayor accion que se pueden tomar

con respecto a ellas es preverlas y actuar a nuestra conveniencia).

Tabla No. 1Analisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

La sinergia de dos Bancos Juntos, esto lo hace
mas solido.

Es el anico Banco que recibe trasferencias
internacionales de Bancos extranjeros en tan
solo 24 horas.

Un servicio de remesa que se le deposita
directamente a la cuenta del cliente.

Contamos con dos bolsas de valores.

Incremento del capital ya que se fusionan las
inversiones

Aumento de la credibilidad por ser dos
empresas lideres en el mercado financiero.

Se tiene el beneficio del encaje legal donde
aprovechamos para ofrecer una tasa mas baja.

Con la fusién ahora contamos con sucursales
donde antes no teniamos.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Con el tema de la fusion los procesos son mas
lentos y toscos.

En la parte de ubicacion geografica rural se
dificultad para algunos usuarios

Falta de personal en algunas areas.

Posibilidad de gue otros bancos incursionen
en la adaptacion de este sistema de servicio
de transaccién bancario.

Vulnerabilidad de la seguridad de las
contrasefas para salvaguardar de los hackers
las cuentas de los usuarios.

Formulacion de nuevas exigencias por parte
de los usuarios de este servicio.

Amplia gama de servicios sustitutos.
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2.1.5. Segmentacion Mercado Meta

El Banco BHD- LEON esta dirigido a todo el publico Poblacién en General, Hombres y
Mujeres 18 afos en adelante de nivel socioeconémico ABCDE, personas que disfrutan de los
servicios bancarios y de los valores ofrece el banco, que le den las garantias de sus finanzas y

las mejores tasas del mercado para sus préstamos y tarjetas de créditos.

2.1.6 Diferenciacion

La diferenciacion que tiene el Banco BHD Le0n es la el desarrollo de su estrategia de
ampliacién de mercados y apertura a nuevos negocios, para lo cual refuerza sus canales de
servicio al cliente, amplia la red de sucursales, y dispone de un equipo de ejecutivos y gestores
especializados, a fin de garantizar un servicio personalizado, una relacién de negocios a largo

plazo y el afianzamiento de su importante posicion en el mercado financiero dominicano.

Un elemento vital que los diferencia es el éxito humano, institucional y de negocios en el
Banco BHD Leo6n es la implementacion del gobierno corporativo. Cuando, en abril del 2007 la
Junta Monetaria aprobd el Reglamento sobre Gobierno Corporativo en las entidades de
intermediacion financiera, ya la entidad bancaria, en ese momento Banco BHD, al igual que

las deméas empresas del Centro Financiero, operaba con este modelo.

Otro renglon que destaca al Banco BHD Leon es su politica de responsabilidad social
empresarial sustentada en tres areas: Responsabilidad social intrinseca: Relativa a “hacer bien
lo que se tiene que hacer”, es decir el cumplimiento de las regulaciones y normativas, politicas
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de gobierno corporativo. Responsabilidad social moral: Basada en la solidaridad con los
problemas de las comunidades y con las dolencias de la sociedad; y Responsabilidad social
estratégica: se trata incorpora a su estrategia de negocios, proyectos que dan respuestas a

necesidades de la sociedad.

2.1.7Aplicacion de la matriz Boston Consulting Group (BCG) para la empresa
BHDLEON

Esta matriz de analisis interno aclara en cuales de las unidades estratégicas de negocios se
debe invertir, desinvertir o incluso abandonar. Es una sencilla matriz con cuatro cuadrantes,
cada uno de los cuales propone una estrategia diferente para cada una de las unidades de

negocios.Figura No. 3 Matriz Boston Consulting

Productos
Interrogantes

Prestamos de
Vehiculos

Productos Estrellas
Prestamos
Hipotecarios

Productos Vaca Productos Perros
Banca Seguro Prestamos Personales

Matriz Boston Consulting aplicada al BHD LEON.

54



El Banco BHD-Le0n se encuentra en el cuadrante de estrella y mediante la matriz de Boston
ConsultingGroup ya que su participacion en el mercado es alta pero no le permite ser lider en

el mercado.

El Banco BHD LeoOn se considera una empresa retadora debido a que estad trabajando
fuertemente para incrementar su posicion en el mercado con los diversos productos que ofrece

el banco.

2.1.8 Aplicacion de la matriz Ansoff para el Banco BHD-Ledn.

La Matriz producto/mercado de Ansoff es un modelo que ha demostrado ser muy util en los
procesos estratégicos de las unidades de negocio para determinar las oportunidades de

crecimiento del negocio.Figura No. 4 Matriz Ansoff

Productos
Existentes Nuevos
tf Estrategias de
e Estrategias de desarrollo
w v penetracion de productos
O © de mercado -
o u)'i diferenciacion
T
O
s
Q 2 Es(tirategizﬁ de
esarrollo 1
2 o de mercados E§tratggaas F’,e
3 0 diversificacion
< segmentacion
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De acuerdo a la matriz, los segmentos banco BHD-Ledn persigue un mayor consumo de los
productos actuales en los mercados actuales, también un aumento en el incentivo econémico
para que haya un aumento en el consumo. BHD Ledn, Persigue la venta de nuevos productos
en los mercados actuales, normalmente explotando la situacion comercial y la estructura de la

compafiia para obtener una mayor rentabilidad de su esfuerzo comercial.

La compafia concentra sus esfuerzos en el desarrollo de nuevos productos en nuevos
mercados. Esta es una de las opciones resultantes de la matriz de Ansoff, pero a diferencia de

las anteriores, esta no es una estrategia de crecimientos intensiva.

2.2 Andlisis Externo del Banco BHD Ledn

2.2.1 Ambiente Culturay Social del uso del sector financiero

La cultura dominicana en cuanto al sector financiero en los ultimos afios ha tenido un cambio
de gran magnitud, el crecimiento del uso de tarjetas de créditos, préstamos hipotecarios y
transacciones bancarias ha ido creciendo de manera vertiginosa, los bancos han creado
confianza y solidez. Los niveles de transacciones bancarias segun las estadisticas ofrecidas
por la Oficina Nacional de Estadisticas, indican que han aumentado el 30% en los Gltimos 5
afios, debido a la estabilidad econdémica, la decisién que tiene la sociedad en cuanto a
confianza en los bancos y la alta tasa de delincuencia que ha llevado a las personas a no usar el

efectivo.

En Republica Dominicana ha surgido la necesidad de que se explora el mercado a nivel
turistico y otras demandas como zona franca y de los principales paises emisores de todos el

continente Europeo, Canada y Estados Unidos de América y la Republica Dominicana se vio

56



en la necesidad de incurrir en todo tipo de pagos y servicios bancarios para satisfacer la
demanda de sus visitantes y del comercio nacional dandole el surgimiento a las tarjetas de

créditos y al uso de todas las transacciones bancarias que existen en la actualidad.

2.2.2 Ambiente Politico y Legal

El régimen legal de los Bancos se rigen leyes e instituciones entre los cuales estan: La
Superintendencia de Bancos de la Republica Dominicana, el cual programa, dirige y fomenta
las actividades bancarias del pais y el Banco Central de la Repdblica Dominicana. Es quien
autoriza y avala todas las actividades financieras y tiene el control de las actividades y
negocios bancarios, establecimientos bancarios y las transacciones que se dan entre bancos.
Asimismo, el Banco Central es el regulador de la moneda nacional, de las transacciones entre

bancos y el manejo de las finanzas a nivel gubernamental.

La Superintendencia de Bancos es una entidad que aplica y administra el régimen legal de los
Bancos y entidades financieras de Republica Dominicana. Depende de la Secretaria de Estado
de Finanzas. Fundada en 1947, tiene como funcion analizar mensualmente los bancos y vigilar
preventivamente los principales indicadores de alerta de cada entidad con el fin de evitar la

amenaza del sistema financiero de este pais.

La supervision de las entidades de intermediacion financiera, con el objetivo de verificar el
cumplimiento, por parte de dichas entidades, de lo dispuesto en las leyes y normativas
vigentes relativas al sistema bancario.
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Asegurar la estabilidad, solvencia, transparenciay eficiencia del sistema financiero y cam-
biario, y proteger a los usuarios de los servicios financieros y cambiarios mediante una super-
vision integral y efectiva, contribuyendo de esta manera al desarrollo socioeconémico de la

Republica Dominicana.

2.2.3 La base legal sustantiva, esta constituida por:

1.Ley del Codigo Monetario y Financiero, No0.183-02, del 21 de noviembre del 2002, y demés
Leyes complementarias que sean dictadas por las autoridades competentes;

2. Ley de Inversion Extranjera No.16-95, del 20 de noviembre de 1995;

3. Ley del Mercado de Valores N0.19-2000, del 8 de mayo del 2000;

4. Ley sobre Comercio Electrénico y Firmas Digitales, No.26— 02;

5. Ley sobre Lavado de Activos No.72-02;

6. Ley sobre Prevencion de Riesgos N0.92-04;

7. Ley complementaria de la Ley Tributaria No.147-2000;

8. Ley N0.483 sobre ventas condicionales de Muebles;

9. Ley N0.6183 de Fomento Agricola;

10. Ley N0.2849 de Cheques

11. Reglamentos Complementarios de la Ley N0.183-02

12. Resoluciones y Reglamentos que dicte la Junta Monetaria

13. Reglamentos, Instructivos y Circulares que emita el Superintendente de Bancos en el

marco de sus atribuciones legales.
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2.2.4 Ambiente Tecnoldgico

El crecimiento tecnoldgico que ha implementado el sector financiero en los ultimos afios ha
sido de manera vertiginosa, con la entrada de las nuevas tecnologias como son los aparatos
inteligentes, las plataformas wifi y los sistemas online que realizan transacciones en tiempo

real y en cualquier punto geografico del pais.

Los cambios profundos que esta sufriendo el sector financiero se aceleraran por tres factores,
los externos (globalizacion), las demandas de los clientes y la aceleracion tecnoldgica. La
banca del futuro estard en dos grandes procesos de intermediacion, la financiera y la de
informacién, El acelerén tecnoldgico ha forzado al sector financiero a tres grandes
orientaciones, una banca de gestién multicanal, una banca de informacion y personalizacién
masiva y una banca participando en la nueva cultura online, que se ya esta vigente. Como en
otras muchas ocasiones, esto es un reto y una oportunidad, y somos optimista acerca del

posicionamiento que se encuentra el BHD- y LEON en cuanto a la tecnologia se refiere.

2.2.6 Poblacién Econémicamente Activa

La poblacion econémicamente activa (PEA), son las personas de 18 afios 0 mas que laboraban
0 estan dispuesto a laborar durante la semana previa. La poblacion econémicamente Activa
(PEA), por actividad en el afio 2015 fue de 4,682,897. Y haciendo una observacion en las
actividades de hoteles y restaurantes tuvo para el 2015 una poblacion economicamente activa

de 266,482 en esa area (ONE, 2015, p 81).
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2.2.7 Ambiente Economico

La Republica Dominicana cuenta con uno de los mercados consumidores mas grande y
dindmico en Centroamérica y el Caribe. Parte del consumo privado se produce en base a
créditos, los cuales son emitidos segun el ingreso y el riesgo del cliente. Este modo de
financiamiento ayuda a las personas, e incluso a las empresas, adquirir un poder adquisitivo
mayor en el corto plazo, al poder recibir un adelanto de parte de sus ingresos potenciales a
futuro. También el creciente uso de este medio de pago es indicativo del crecimiento de los
ingresos y de la clase media en particular, debido a que las personas con los requisitos para

que le emitan una tarjeta de crédito, en su mayoria pertenecen a ese sector en adelante.

La cartera de crédito de consumo en el 2013 ascendi6o a RD$111,735 millones (US$2,865
millones), representando un aumento de 12.4% respecto al 2010, y equivalente a 1.9% del

Producto Interno Bruto, 6% del consumo privado y 78% del sector financiero.

En 2013, la Republica Dominicana tenia alrededor de 2 millones de tarjetas de créditos
emitidas, representando un tercio de todas las tarjetas (crédito, débito, prepago, etc) en
circulacion, al igual que la mitad de la fuerza laboral. EI volumen de operaciones realizadas
con tarjetas de crédito superd las 4.3 millones de transacciones en noviembre de 2013, con un
promedio de 391 mil transacciones por mes. Por tanto, al finalizar el afio el monto adeudado
equivalié al 27% de la cartera de crédito de consumo, o sea RD$30,263 millones (US$776
millones). Esto representd un aumento de 17.2%, una cifra que resulta ser inferior al 21.7%

registrado durante el afio 2010; reflejando el impacto de la nueva politica monetaria del Banco
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Central que enfatiza reducir la demanda interna. También equivale a 1.4% del Producto

Interno Bruto, 1.7% del consumo privado y 21% del sector financiero.

La economia dominicana concluyé el 2013 con un crecimiento moderado y baja
inflacion, en medio de un panorama global complejo, y si bien toda una maquinaria
mediatica ha pretendido vendernos la idea de un pais en crisis, lo cierto es que los
fundamentos de la economia son solidos, que hubo un déficit fiscal, mas que
magnificado y satanizado, sin embargo, en una simple correccion en el presupuesto del
afio proximo se comienza a reducir drasticamente y a fortalecer la sostenibilidad fiscal

(Ramirez, 2013, p.22).

Los estimados y las cifras preliminares a septiembre proyectan un crecimiento del PIB entre
3.9-4.0%, en una economia global donde los EU creceran alrededor del 2%, la unién europea
en plena recesién con una caida de 0.5% en el Caribe y América Latina con un crecimiento

promedio de 2.9%.

El programa monetario del Banco Central para este afio, que por primera vez adopto el
esquema de “metas de inflacion™ (inflacion targeting), establecié como meta 5.5% mas un
punto hacia arriba y hacia abajo, es decir una franja entre 4.5-5.5% y todo apunta a que el
aumento del indice de precios este 2012 no va a superar 3.5%. El tipo de cambio se ha
mantenido relativamente estable y la variacion diciembre 2012 con 2013 apenas refleja una

depreciacion de 3.7%, en linea con la variacion del IPC.
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La inversion extranjera directa rompié otro récord en este 2013, superando los us$3,100
millones con un crecimiento cercano al 40%; comportamiento que es un reflejo de los altos
niveles de confianza de los inversionistas en el clima de estabilidad que preservéd la
administracion del Dr. Leonel Fernandez y que continta la del Lic. Danilo Medina. El
presupuesto aprobado para 2013, con un déficit del gobierno central, en el entorno del 2.8%,
refleja un fuerte ajuste fiscal y revela el compromiso del presidente con el fortalecimiento de
la sostenibilidad fiscal, la reduccion gradual de la relacion deuda/PIB y privilegiar el gasto
social, y lo que se invierte en el sector agropecuario y las pymes, asi como también una

distribucion mas equitativa a nivel nacional.

El Afio 2013 fue un afio marcado por un ajuste y consolidacion fiscal, con una economia
mundial cuyo crecimiento se estima en 2.7%, los EU 1.9% y en el mejor de los escenarios la
UE tendra un crecimiento nulo, mientras al y el caribe van a experimentar una recuperacion y
un crecimiento promedio de 3.7%. Los estimados de crecimiento, conservadores, apuntan a un
aumento del PIB en 3.0%, inflacion ubicada en una franja entre 4.0-6.0% y un
comportamiento del sector externo que va a permitir una reduccién del déficit en cuenta

corriente entre 1.5-1.9 puntos porcentuales y un superavit global en la balanza de pagos.

El nivel de confianza de los agentes econdmicos, reforzado por un gobierno cumpliendo con la
meta del déficit y mayor calidad del gasto, una politica monetaria en linea con la politica
fiscal, un aumento de las exportaciones, estabilidad en los precios mundiales del petrdleo, va a

permitir que en 2013 la economia dominicana preserve por noveno afio la estabilidad y se
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sienten las bases para retornar a niveles de crecimiento consonos con el potencial de nuestra

economia que ronda el 6%.

El conjunto de la produccion turistica dominicana representa en torno al 7% del producto
interior bruto. El impacto o contribucion al PIB, aplicando el efecto multiplicador del analisis

“input-output” eleva dicho porcentaje hasta el 15,66%.

2.3 Andlisis de resultados de la encuesta realizada

El 73% de los encuestados indican que utilizan los servicios del Banco BHD-Ledn y
mayormente utilizan los servicios de tarjeta de Crédito y Debido, una minoria tiene prestamos

tanto hipotecarios como personales y empresariales.

Una gran parte de los entrevistados indica que conoce los medios de comunicacion utilizados

por el Banco BHD-Le0n, ya que frecuentemente ven promociones y publicidad del Banco.

La utilidad de los servicios por parte de los encuestados en un 70% es mensual, ya que la
mayoria de transacciones, cierres y pagos de nomina quincenal. Entre las caracteristicas que
mas le gustan a las personas que utilizan los servicios del Banco BHD-Leon indican que es la
rapidez en la solicitud en sus servicios, la baja tasa de interés y los distintos plazos de pagos

que le ha ofrecido el banco.
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Al momento de solicitar algun servicio del BHD-Ledn en su mayoria no han presentado
ningan tipo de inconveniente expresandolo el 93% de estos, solo un 7% indican que en

ocasiones han tenido alguna problematica.

En lo relativo a las mejoras que debe poner en marcha el Banco BHD Leo6n sus clientes
entienden que deben mejorar la divulgacién de informaciones de sus servicios (38%), mientras
que un 33% indica que tiene que tener acercamiento al cliente y mejorar el servicio al cliente,

ya que entienden que las promociones llegan al publico deseado.

En cuanto al nivel de influencia relacionado al sistema de comunicacion del banco BHD-Ledn
es alto con un 80%, indicando estos que por las promociones, las ofertas y las publicaciones

que realiza el banco influyen directamente en la utilidad de los servicios.

Cuando los usuarios asisten a una sucursal la mayoria indica que nunca se le informa sobre
las ofertas 0 nuevos servicios que ofrece el banco, mientras que un 29% indica que a veces se

le informa.

La publicidad del Banco BHD-Le6n es vista y escuchada por el 100% de los que utilizan sus

servicios. Mayormente esta publicidad es visualizada por los medios Televisivos, con un

88%, otros indican que han visto por internet, vallas y escuchado por Radio.
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2.3.1 Resultados del Diagnéstico realizado al Banco BHD Leo6n

Luego de la fusion realizada por estas dos entidades bancarias de Republica Dominicana BHD
y Ledn, las cuales siempre han gozado de reconocimiento y respeto dentro del mundo
financiero, podemos identificar que los medios de comunicacion utilizados para comunicar la
fusion en un primer plano fueron los medios tradicionales como lo fue la prensa escrita y

medios televisivos y en un segundo plano los medios digitales.

La adopcion de un modelo de Gobierno Corporativo ha representado grandes beneficios para
el Banco BHD LEON, tanto en lo que se refiere al crecimiento y a la expansion de sus

negocios, como para su proyeccion nacional e internacional.

Ha sido muy acertada la estrategia de comunicacién utilizada, ya que siempre han resaltado
que dicha fusion no ha sido por el quiebre de una de las dos entidades bancarias, sino que ha
sido una alianza estratégica para lograr un mejor posicionamiento a nivel financiero, lograr
una mayor cobertura y para el crecimiento de su cartera de clientes, asi como también
brindandole cierta tranquilidad a los colaboradores y resaltando que son parte importante para

ambas entidades bancarias.

La misma entidad Bancaria es la que se encarga de disefiar y desarrollar las estrategias de
comunicacion de la institucion y de las areas de negocio de manera particular, como una
manera de fortalecer sus relaciones con los diferentes publicos externos. Dicho departamento
tambien tiene a su cargo la gestion de Responsabilidad Social Empresarial y la organizacion
de eventos, pues cuentan con un equipo altamente creativo, receptivo y orgulloso de sus
productos y servicios. Coordinan la ejecucion de la estrategia publicitaria para el

posicionamiento de la marca Banco BHD Leon e impulsar asi los negocios de la empresa.
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BHD Leodn ha trabajado para crear y contribuir a las iniciativas estratégicas que realiza la
empresa, mediante la conformacion de equipos de trabajo multidisciplinarios y el desarrollo e
implementacidn de herramientas que permitan el seguimiento y evaluacion de resultados de la

gestion institucional.

Las estrategias utilizadas han sido efectivas para lograr una buena posicion, pero no la mejor
posicion, pienso que ya es hora de adoptar mecanismos diferentes para ser la entidad modelo
del pais, es la union de dos fuerzas, dos capacidades con ideas distintas, entonces se le debe
sacar un mejor provecho a esa alianza estratégica y no con conformarse con una segunda o

tercera posicion.

Implementar nuevas estrategias de comunicacion e innovacion en sus ofertas de productos

podré contribuir satisfactoriamente a lograr una mejor posicion como entidad financiera.

2.4Estrategias utilizadas

2.4.1 Estrategias competitivas

El Banco BHD-LEON es una empresa con gran trayectoria y posicionamiento sin embargo en
lo que concierne al recaudo de tarjetas donde se viene trabajando hace cinco afios, no ha
tenido el suficiente interés por parte de éste, por lo tanto es un producto que esta en
crecimiento y busca aumentar el nimero de clientes afiliados al sistema de tarjetas, en cuanto
a los clientes potenciales que tienen actualmente cuenta de ahorros y/o corriente se busca

abonar todas sus ventas con tarjetas al Banco y no a otras entidades Financieras
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2.4.2 Estrategia de Crecimiento

Aumentar la fidelizacién de los clientes al Banco BHD- Ledn en sus productos por medio de
un mejoramiento en los procesos operativos, una comisibn muy atractiva para los
comerciantes afiliados y darle una mejor funcionalidad al programa de CRM de acuerdo a la
base de datos esto con el fin de aumentar las posibilidades de inclusion de nuevos clientes y
no descuidar a los existentes haciendo programas de fidelizacién de la siguiente manera:
Entrega de certificado de excelencia por buena facturacion y fidelidad con el producto, tele
mercadeo evaluando la atencion y servicio al cliente evitando posibles deserciones e
insatisfacciones, marketing afectivo en fechas especiales (cumpleafios, Navidad, amor y

amistad entre otros).

2.4.3 Estrategia de Seguimiento

Los ejecutivos del Banco deberan conocer de manera detallada los clientes que tienen a cargo,
evaluando la potencialidad de cada uno de ellos respecto a la facturacion, tiempo de
permanencia con el Banco, que otros productos tiene con el Banco, gustos del cliente, el estilo

social.

2.4.4 Estrategia de Desarrollo

Para lograr los objetivos se realizan actividades como feria de préstamos con diferentes
empresas inmobiliarias y constructoras con la finalidad de captar clientes en esta cartera de

préstamos.
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2.4.5 Estrategia de servicio para la empresa BHD-LEON

Las nuevas estrategias que se ofrecen en este plan estratégico para la empresa BHD-LEON
son esenciales para mejorar la experiencia del cliente, maximizar las oportunidades de cross-
selling y up-selling y promover la productividad y satisfaccion de los clientes entre las cuales

se ejecutaran las siguientes:

Facilitar las interacciones entre canales de manera consistente e integrada.
e Ofrecer una “puerta de entrada” atractiva para el cliente.

e Integrar el servicio automatizado con el asistido por agentes.

e Gestionar llamadas de manera mas inteligente.

e Iniciar contactos proactivos.

e Usar los datos y la segmentacion de clientes de manera mas eficaz.

Utilizar marketing inbound para acceder a aquellos clientes que se encuentren fuera de la
sucursal. Optimizar los perfiles demograficos a fin de entablar relaciones méas personales con
los clientes. Crear un equipo de trabajo eficaz a través de la virtualizacion del centro de

contacto. Mejorar la ejecucién de los procesos de negocio.

2.4.6 Integrar el servicio automatizado con el asistido por los agentes.

La integracion de estas dos modalidades de servicio permitiré a los clientes interactuar con el
banco y seguir recibiendo la misma atencion personalizada que en la sucursal. Mientras los
clientes buscan informacion y hacen transacciones online, se les ofrece la asistencia de un

agente para que la interaccion le resulte mas sencilla.
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Por ejemplo: Maria inserta su clave de usuario a su cuenta, verifica el saldo de la cuenta de
ahorro, y luego cliquea sobre un vinculo que la lleva a la pagina de créditos hipotecarios. Alli,
comienza a leer la informacion sobre las distintas opciones de préstamo. A medida que avanza
en la lectura, aparece una ventana de chat que la invita a chatear o hablar con un especialista
en préstamos. Maria acepta la sesion y comienza a formular las preguntas que le surgieron

después de haber leido el material online.

2.4.7 Gestionar llamadas de manera mas inteligente

El sistema automatizado del call center no solo identifica clientes, también indica los motivos
por los que llaman, por medio de la informacion que recaba el IVR. Con estos datos, es
posible determinar si se rastreard la llamada al autoservicio o se la direccionara al agente
mejor calificado para resolverla. La gestion inteligente incluye el ruteo por habilidades y
garantiza que cada cliente sea direccionado a un agente con las habilidades para resolver su
inquietud; es decir, a una persona que hable su idioma y responda preguntas acerca de un

determinado producto o consultas especificas sobre el servicio, la venta o la facturacion.

El sistema de gestion inteligente de llamadas permite a los bancos combinar las prioridades de
atencion segun el valor del cliente. Por ejemplo: a los clientes Premium, que son los clientes
mas rentables para el banco, se les ofrece prioridad de atencion. Para ello, se implementa el
ruteo por prioridades que le permite al banco priorizar las Ilamadas sobre la base de una
variedad de factores (ademas del valor del cliente), tales como canales disponibles, tiempos de

espera.

Cuando en un periodo pico de tréfico, Maria, una clienta Premium, llama al banco, es

direccionada directamente a un agente. Los clientes de menor valor, por otra parte, reciben una
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excelente atencion a través del canal de autoservicio o del sistema de devolucién de llamadas;

es decir, el cliente recibe una llamada cuando un agente esta disponible para atenderlo.

2.4.8 Iniciar contactos proactivos

Para alcanzar la excelencia en la atencion, BHD-LEON establecera contactos proactivos; por
ejemplo, utilizar las preferencias establecidas por el cliente (correo electrénico, teléfono,
SMS) para hacer notificaciones, en forma anticipada. Estas notificaciones contribuiran a
mejorar la atencion, puesto gue los clientes podran responder a determinadas situaciones antes
de que ocurran, como ser: tendran la opcién de maximizar una oportunidad financiera o

minimizar el impacto negativo que pudiera producirse.

La gestion proactiva de contactos también opera como telemarketing automatizado, ya que
permite al centro de contacto generar operaciones de cross-selling y up-selling. Gracias a esta
solucion, los bancos no solo notifican, de manera proactiva, a sus clientes de altos ingresos
nuevos productos y servicios 0 promociones especiales, sino que también orientan a nuevos

clientes.

2.4.9. Estrategia de Promocion

La promocion es una actividad estimuladora de la demandad, cuya finalidad es complementar
la publicidad y facilitar la venta del servicio, para reforzar esta actividad se utilizaran
productos promocionales tales: Llaveros, Boligrafos, Vasos Cromados entre otros productos

gue mantendran a los clientes prestos a las actividades del banco.
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Utilizar los medios masivos de comunicacion nacional tales como: Televisién, La Radio,

Prensa Escrita, Vallas, Paradas de autobus, entre otros.

Patrocinar eventos que el blanco de publico ve en los medios masivos de comunicacion o que

de una u otra manera asisten.

Incentivar a los clientes y personas en general que asistan al banco con regalos de Gorras,

Lapiceros, Llaveros, Pozuelos con el arte impresa con la nueva identificacion de BHD-LEON

2.4.10 Estrategia de Publicidad

La publicidad consta de todas las actividades necesarias para lograr la consistencia en la
fidelidad en el mercado de las transacciones bancarias, las cuales estardn compuestas por

anuncios de Radio, anuncios de television, publicidad en periodicos, Revistas y Vallas.

Informar y persuadir a los clientes del Banco BHD-LEON a que utilicen los servicios,
confiando en las garantias que ofrece el banco y ademas en las facilidades en los diversos

servicios que ofrecen.

El objetivo de la promocion es lograr que el 80% de los clientes del banco BHD-LEON

utilicen los servicios para realizar sus transacciones bancarias con mayores beneficios.

2.5 Evaluacion y control utilizado

Como medida de control para evaluacion del plan de marketing y la efectividad de la

campafia publicitaria de Banco BHD-LEON realizada se ha tomado algunas acciones:
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Se realizara un monitoreo Bimensual en el crecimiento de los clientes o del nimero de

usuarios.

Una encuesta en donde se le estard preguntando al cliente, si ha recibido alguna informacion

reciente con relacion al uso y beneficio de los servicios del BHD-LEON.

Si existe una desviacion inferior al 10% sobre los objetivos marcados del plan propuesto, se
acudird a un plan de emergencia para controlar las deficiencias del mismo. También se

observard las tendencias, desarrollando acciones alternativas para compensarlas.

Si el plan de medios no logra las expectativas esperadas, se examinard y se implementara
nuevos métodos para que el publico meta esté mas motivado, si es necesario, se redisefiara los

anuncios radiales, televisivos y los medios impresos.

Todos los meses se realizard una investigacion de mercado para evaluar el grado de

satisfaccion de los usuarios del BHD-LEON.
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CONCLUSIONES

Se pudo observar gque la institucion debe realizar una promocion que impacte a los clientes y
les motive a realizar negociaciones, la emision de tarjetas de crédito viene a dar respuesta a ese
mercado que desea la satisfaccion de realizar sus suefios, pero que a la hora de obtener los
productos bancarios estos no se preocupen, con la variacién constante de la tasa de interés, con

el mal servicio, entre otros.

Los planes estratégicos de marketing, orientados hacia entidades o empresas del sector
financiero, revisten una importancia capital en estos tiempos donde predominan los avances
tecnoldgicos, la diversificacion de los medios de comunicacion y el interés creciente de la

sociedad en el uso de la informacion disponible en beneficio propio.

El proceso del plan de marketing para la fusién del BHD LEON pretende cumplir con su

principal objetivo que es satisfacer las necesidades de sus clientes en un mercado competitivo.

BHD LEON esta acondicionado a ofrecer a los clientes, una serie de transacciones sin la
necesidad de utilizar un personal fisico del banco, nuestra investigacion identifico que el
banco posee unas series de debilidades que pueden ir mejorando cada dia, satisfacer
necesidades y exigencias de un publico que demanda cada dia mejoras y soluciones en los

servicios que reciben.

Para que se cumpla dicho objetivo y metas establecidas se formuld un plan de estratégico para
reforzar el posicionamiento de BHD LEON, utilizando estrategias y tacticas especificas de

facil comunicacion y comprension, para asegurar la fidelidad de los clientes actuales y
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potenciales, con este plan se pronostica alcanzar y crear un concepto innovador e inigualable

en la mente de cada cliente potencial.

Por otra parte BHD LEON, posee una excelente filosofia corporativa y ello se basa en una
calidad y representacion de sus servicios, es por ello que su filosofia se basa en valores y

principios corporativos.

Este plan se ha estudiado con seriedad y profundidad, La misidn es promover este servicio con
la més alta eficiencia, calidad y menor costo, que excedan las expectativas de los clientes, de
tal manera que sus colaboradores y accionistas crezcan y prosperen, permitiéndole ser la mejor

empresa del mercado bancario en la Republica Dominicana.
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RECOMENDACIONES

La empresa BHD Leodn requiere fuertes acciones promocionales y mejoramiento de los
procesos operativos ya que se encuentra en crecimiento por su nueva alianza y debe

lograr un mayor posicionamiento para generar mayor rentabilidad al banco.

Definir claramente el papel de un departamento que dé seguimiento constante al
cumplimiento de estrategias de comunicacién claramente definidas. Es por esto que
proponemos la creacion de dicho departamento segin la propuesta presentada en esta
tesis.

Manejo de la comunicacion desde otra perspectiva y el seguimiento constante al flujo
de la comunicacion hacia todos los niveles. A nivel externo contribuiria con el
desarrollo de estrategias que consoliden la imagen actual de la empresa en el mercado.
La existencia de un Dircom en el organigrama de la empresa agregaria un valor
agregado a la empresa y sus marcas, diferenciandolas dentro del entorno competitivo
Definicion de los objetivos de comunicacion interna y externa a corto y largo plazo.

Disefio e implementacion de estrategias de comunicacion mas innovadoras.
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Anexo |

Resultados de la entrevista realizada a la Enc.de Comunicaciones del Banco BHD Ledn

Se realiz6 una entrevista a Alicia Puello, Enc. Comunicaciones del Banco BHD Le6n con la
finalidad de obtener informaciones relacionadas al sistema de comunicaciéon utilizada en el

banco luego de la alianza estratégica de ambos bancos, esta manifestando lo siguiente:

El departamento de comunicaciones depende exactamente de la presidencia ejecutiva del
Banco BHD Leon, el cual se divide en tres direcciones, una de comunicacion externa e imagen
corporativa, otra direccién de comunicacién interna y relaciones institucionales y finalmente
una direccion de eventos. Estas son las que agrupan practicamente todas las partes

importantes del equipo.

También existe una direccion que se encuentra vinculada con el &mbito de patrocinios y una

gerencia que esta encargada de la gestion del presupuesto de comunicaciones.

India que lo que tiene més valor para BHD Le6n en este momento es la reputacion y la
confianza del Banco. Durante afios el sector financiero vivo en una especie de paraiso, donde
los resultados eran fantasticos siempre y se ganaba muchisimo dinero, y hace unos afos, esto
ha empezado a cambiar, las empresas deben ser mas competitivas, tener buena comunicacién
con sus clientes y dar seguimiento continuo a cada caso que pueda afectar la imagen del

banco.
La direccion de Comunicaciones del BHD Ledn esta obligada a trabajar mas arduamente en

los contenidos vinculados al &mbito de reputacién, confianza, generar una propia imagen vy

representacion  del  servicio  ofrecido. Asi  que Banco BHD Ledn
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ha cambiado el sistema de publicidad, comunicacion con las campafias que se han hecho,
buscando aspectos vinculados a proyectos sociales, deportivos, un mensaje global
representando valores y adaptando la comunicacion al cambio digital producido durante los

ultimos anos.

Hasta hace unos afios una pégina en un peridédico tenia una repercusion determinada y
realmente tenia un efecto, ahora es necesario complementarlo con presencia en redes sociales,

medios digitales o cubriendo un aspecto mucho méas amplio.
BHD-Ledn ha incorporado en los Gltimos tiempos a personal muy joven, vinculado al mundo

digital, y a la gestion de todos los &mbitos inclusive de las redes sociales. Es una de las claves

que para la gestion el modelo considerado en combinacidn por lo menos hasta este momento.
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Anexo 11

Resultados de la Encuesta realizada a clientes del Banco BHD-Leon

Para lograr un diagnostico de la situacion acutal del sistema de comunicacion del Banco BHD-
Ledn, se realiz6 una encuesta a 384 personas que equivalen a una gran parte de la repsentacion

diaria que busca servicios del banco BHD-Leon, la cual arrojo los siguientes datos:

Utiliza usted los servicios del BHD-Leén? Conoce usted los sistemas de comunicacion utilizados por BHD
' Le6n?

M Prestamos

\ M Tarjeta de Credito
m S| 1 Tarjeta de Debito
ENO | Otros

Se pudo determinar que el un alto porcentaje de los entrevistados utiliza los servicios del

Banco BHD Leon, mientas que un gran porcentaje tambien utilizan lo servicios de Tarjeta de

Creditos, y prestamos asi como las tarjetas de debito.

¢Ha utilizado los medios de comunicacién de BHD ¢Con qué frecuencia utiliza los servicios BHD Leén?
Leon para expresar alguna inquietud?

5% 0%

mSsl B Mensual

ENO M Trimestral
= Semestral
M Anual
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¢ Qué es lo que mas le gusta del BHD Led6n? ¢Al momento de solicitar algun servicio del BHD
Leon ha tenido algun inconiente?

5%2%

M Baja tasa de Interes
M Plazos para el pago "

mSi
i La Rapidez las = No
solicitudes . A
veces
M La disponibilidad
inmediata

En lo relativo a la preferneica del Banco BHD-Leon la mayoria con un 67% indican que por la
rapidez en la solicitud y un 14% indica que por los plazos de pagos que le da el banco, asi
como la disponibilidad inmediata al momento d cualquier solicitud. En cuanto a las
problematicas que han presentado los clientes la mayoria un 93% indica que no han preentado
problemas.

¢Cual es el nivel de influencia que ha tenido el
¢ Cudles de estas caracteristicas cree usted sistema de comunicaciéon del BHD Leén hacia
gue debe mejorar BHD Ledén? usted?

B Promociones

B Manejo de Medios

3%

W Acercamiento al Cliente \

M Servicio al Cliente

H Alto
M Bajo

= Razonable

m Divulgacion de
Informaciones

En relacion a las mejoras que tiene que hacer el banco los entrevistados indican que deben
mejorar la calidad del servicio y la divulgacion de las informaciones, mientras que un 12%
indican que el servicio al cliente y el manejo de medios. En lo relativo a la influencia la
mayoria con un 80% indican que han sido influidos por la promcion y publicidad del banco.
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¢Al acudir a una sucursal del BHD Leén se le

. L ;,Ha visto o escuchad ublicida BHD
informa de las ofertas o nuevos servicios que ¢ € °Pp dad de

ofrece el Banco? Leon?
2% 0%
H Siempre
W Casi siempre =i
W Aveces = No
B Casi nunca
® Nunca

En cuanto a la informacion sobre las ofertas que tiene el Banco, la mayoria 55%, indican que
casi nunca son informado, un 21%, indica que nunca es informado, y solo un 16% indica que
aveces le informan, mientras que un 100% de estos indican que han visto publicidad y
promociones relacionadas con el Banco BHD-Ledn.

¢A través de cuales medios ha visto o

escuchado la publicidad de Bhd-Leon? Sexo

5%

4%

8%
2%

3%\

BTV .
B Femenino

W Radio
H Masculino
M Prensa Escrita

M Internet

H Vallas

M Punto de Venta

En cuanto a los medios por el cual se ha visto o escuchado la publicidad del Banco su mayora
indica que por los medios televisivos, mientras que un 8% indica que en las redes sociales e
internar y un 5% en el punto de venta. La mayoria de entrevistados fueron de sexo Masculino
con un 54% y un 46% de sexo femenino.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Comunicacion externa: Transmision de mensajes de la organizacion a publicos externos para
mantener con estos una interaccion con intenciones operativas, estratégicas, de difusion y de

promocion de una buena imagen.

Comunicacion interna: Acciones comunicativas entre la organizacion y sus miembros, y
entre ellos mismos, a favor de las buenas relaciones (interacciones rentables par la

organizacion) a través de medios especificos para ello.

Comunicacion organizacional: Comunicacion que se gesta dentro de una organizacion.
Sistema que constantemente sufre ajustes, complejo por sus relaciones con diversos publicos

(tanto internos como externos).

Diagnéstico: Dia (a través) y gnosis (conocer). Descripcion de la situacién de una
organizacion con base en la recoleccidn, sistematizacion e interpretacion de la informacion

respecto a ella.

Direccién: Persona o grupo de personas con el poder de tomar decisiones estratégicas y

trascendentales en la organizacion.

Estrategia de comunicacion: Planificacion de la gestion de flujos comunicativos de la

organizacion, acorde a los objetivos y valores de la esta.

Flujos de informacion: Son la transmision de datos entre los publicos de la organizacion

(tanto internos como externos) y son el fomento de la comunicacion para el desarrollo.
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Identidad cultural: Todo aquello que implica la cultura y las dimensiones organizacionales

que define a la organizacion, repercute en la percepcion que los publicos tengan de esta.

Identidad visual: Unidad gréfica (nombre, logotipo, tipografia y colores) que diferencia,

representa, comunica y hace reconocible a la organizacion.

Imagen: En el sentido corporativo se refiere a la percepcion de los publicos acerca de una

organizacion y la idea general que forman respecto a esta y sus productos o servicios.

Redes de comunicacién: Concrecion técnica de los flujos de informacion, sus objetivos por lo
tanto son practicos y se refieren a lograr una capacidad dptima en la transmision de datos,

posibilitar la comprensién del mensaje, y asi fomentar la comunicacion para el desarrollo.
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EILUNAP=C

W UNIV=ERSIODAD AP=C

Buenas tardes, somos estudiantes de la Universidad Apec y estamos analizando el sistema de
comunicacion de BHD Ledn a partir de su fusion, le agradeceremos brindarnos 10 minutos de
su tiempo para responder la siguiente encuesta.

1-¢ Utiliza usted los servicios del BHD-Ledn?
1-a)Si__ 1-b)No___
2-¢Cudl de estos productos usted consume con el BHD Le6n?
2-a) Préstamos__ 2-b) Tarjeta de Crédito___ 2-c) Tarjeta de Debito_ 2-d) Otros____
3-¢Conoce usted los sistemas de comunicacion utilizados por BHD Ledn?
1-a)Si__ 1-b)No___
4-¢ Ha utilizado los medios de comunicacion de BHD Leo6n para expresar alguna inquietud?
1-a)Si_ 1-b)No_
5-¢Con qué frecuencia utiliza los servicios BHD Le6n?
5-a) Mensual __ 5-b) Trimestral__ 5-c) Semetral __ 5-d) Anual ___
6-¢Qué es lo que mas le gusta del BHD Leo6n?
6-a) Baja tasa de Interés 6-b) Plazos para el pago 6-c) la rapidez en la
solicitud___ 6-d) La Disponibilidad inmediata____
8-¢ Al momento de solicitar algun servicio del BHD Leon ha tenido algun inconiente?
Si__ No_  Aveces
9-¢ Cuales de estas caracteristicas cree usted que debe mejorar BHD Ledn?
a) Promociones__ b) Manejo de Medios____ c) Acercamiento al cliente_

d) Servicio al cliente €) Divulgacion de Informaciones
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10-¢Cuél es el nivel de influencia que ha tenido el sistema de comunicacion del BHD
Leon hacia usted?
a)Alto b)Bajo_ d)Razonable_

11-¢Al acudir a una sucursal del BHD Lebn se le informa de las ofertas o nuevos
servicios que ofrece el Banco?

11-a) Siempre___ 11-b) Casi siempre___ 11-c) A veces_ -d) Casi nunca____
11-e) Nunca

12-¢Ha visto o escuchado publicidad de BHD Leon?
12-a)Si__ 12-b)No__

13-¢ A traveés de cuales medios ha visto o escuchado la publicidad de BHD-Leon?

13-a) Tv___ 13-b) Radio__ 13-c) Prensa escrita___ 13-d) Internet___ e)
Vallas_ 13-f) Punto de venta_
14- ;Sexo0?
a) Femenino___ b) Masculino____
15 ¢ Edad?
a)Menosde25  16-b)Entre25y 36 16-c)Entre37y47

16-d) 48 omas

18-¢Ocupacion?
18-a) Estudiante_ 18-c) Profesional _ 18-d) Empleado Privado_ - 18-d)

Amadecasa _  18-e) Otros

Observaciones:
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