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Introduccion: Todas las personas contamos con necesidades humanas que deseamos
satisfacer en nuestro paso por la vida, una de ellas es la necesidad de reconocimiento que, en
el mundo laboral, lo anhelamos por parte de nuestros pares o superiores. Las empresas, por su
parte, buscan reconocer el trabajo bien hecho de sus colaboradores para hacerlos sentir
realizados como personas Y, asi, comprometerlos con sus objetivos institucionales; sin
embargo, muchas veces no saben como hacerlo. En el presente trabajo se propone el uso del
storytelling como una herramienta para generar compromiso en los colaboradores de Caja
Piura, proponiendo al Programa de Reconocimiento de dicha empresa como una oportunidad
para gestionarlo.

Metodologia: EI método de investigacion empleado se basé en un analisis de la
comunicacion interna de los dos ultimos Programas de Reconocimiento que se realizaron en
Caja Piura (2018 y 2019), con el que se obtuvo informacion valiosa. Las categorias de analisis
fueron el mensaje, el canal y el formato que se utilizaba en las piezas publicadas en cada
campafia. Las variables fueron la informacion publicada acerca del Programa, el estilo y tono
de comunicacion empleado, la identidad visual del formato elegido y la idoneidad de los
canales usados.

Resultados: Los hallazgos demuestran que Caja Piura no cuenta con una estrategia clara para
promocionar su Programa de Reconocimiento, pues Unicamente se publica contenido
informativo en formatos no atractivos para su publico. Asimismo, se evidencia que en sus
comunicaciones se usa un tono serio, formal, y los canales utilizados no le han permitido
enganchar al personal de la empresa.

Conclusiones: Si se gestionara una campafia de comunicacion interna mas emocional, usando
al storytelling corporativo como herramienta de comunicacién, Caja Piura podria lograr
conectar con la mente y el corazén de sus colaboradores, generando compromiso en ellos y
mejores resultados econdmicos para la empresa.

Fecha de elaboracion del resumen: 05 de febrero de 2020
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Introduction: People have human needs that we want to meet in our passage through life,
one of the them is the need of recognition that, in the workplace, we yearn for it from our
peers or bosses. Companies, on the other hand, need to recognize the well-done work of their
employees to make them feel fulfilled as people and engage them to their institutional
objectives; however, many times they don’t know how to do it. This paper proposes the use of
storytelling as a tool to generate employee engagement in Caja Piura, proposing the
Recognition Program of the Company as an opportunity to manage it.

Methodology: The research method used was based on an analysis of the internal
communication of the last two Recognition Programs that were carried out in Caja Piura
(2018 and 2019), with which valuable information was obtained. The analysis categories
were the message, the channel and the format that was used in the pieces published in each
campaign. The variables were the information published about the Program, the style and tone
of communication used, the visual identity of the chosen format and the suitability of the
channels used.

Results: The findings show that Caja Piura doesn’t have a clear strategy to promote the
Recognition Program, since only informative content is published in formats that are not
attractive to its public. Likewise, it is evident that a serious, formal tone is used in its
communications, and the channels used have not allowed it to engage the company’s
employees.

Conclusions: If a more emotional internal communication campaign is managed, using
corporate storytelling as a communication tool, Caja Piura will connect with the mind and
hearts of its employees, generating engagement in them and better economic results for the
company.

Summary date: February 5, 2020
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Introduccion

Dia a dia las personas que trabajan en cualquier empresa se esfuerzan por alcanzar el logro
de sus objetivos individuales y colectivos, quieren que su trabajo sea apreciado y reconocido
por sus jefes y sus pares. Segun la Teoria de las Necesidades Humanas de Abraham Maslow,
se trata de una cuestion de necesidades que todos como seres humanos tenemos:
reconocimiento, aprecio y logro.

Las empresas, por su parte, necesitan del trabajo bien hecho de estos colaboradores para
poder cumplir exitosamente con sus objetivos institucionales; sin embargo, muchas veces
estas tienen una cultura centrada en el cliente (costumer centricity), ignorando que
actualmente la cultura centrada en los empleados (employee centricity) es la clave para
comprometer al personal, reclutar a los mejores, mejorar el servicio al cliente y alcanzar sus
objetivos.

Tal como lo indica Formanchuk (2011), las empresas, al igual que se posicionan con sus
clientes, encuentran lugares en los corazones y mentes de los colaboradores, construyen
imagenes acerca de lo que significa formar parte de esa empresa y de ese equipo. Generar el
compromiso en ellos no es tarea facil, ni a corto plazo, pero, a la larga, trae grandes beneficios
para la empresa; el reto esta en saber como gestionarlo.

En un mundo donde las personas son impactadas a cada hora por un sinnumero de
mensajes, la comunicacion interna de las empresas tiene el reto de buscar la manera de
adaptarse a la era digital mediante la gestion de diversas herramientas de comunicacién que le
permitiran Ilamar la atencién de su pablico de una manera mas emocional, para diferenciarse
del cimulo de informacion que reciben.

Teniendo en cuenta estos aspectos, el presente trabajo de investigacion pretende proponer
al storytelling como la herramienta principal para generar compromiso o engagement en los
colaboradores de Caja Piura, a través de las camparfias del Programa de Reconocimiento que
brinda la empresa. Mediante la estrategia, se propone pasar de un modelo de comunicacién
informativo, a uno mas emocional.

La mayoria de los trabajadores estan buscando una historia que los inspire. Por ello, Tessi
(2013) indica que es muy importante generar un discurso donde el trabajador se sienta
inspirado e identificado, no sélo hay que buscar llenar de datos a nuestros colaboradores, hay

que explicar los objetivos y las razones.



En base a esto, se han propuesto 4 fases para la campafa del Programa de Reconocimiento
gue nos ayudaran a motivar al personal antes, durante y despues de ser reconocidos, de esta

manera, mediante el storytelling, generariamos ganancias para ellos y para Caja Piura.



I. Antecedentes, historia y contexto de la organizacion

1. Antecedentes historicos

De la informacion obtenida en la Memoria Anual 2018, la Caja Municipal de Ahorro y
Credito de Piura (CMAC Piura S.A.C.) 0 mas conocida por su nombre comercial como “Caja
Piura”, nacio un 4 de enero de 1982 con un capital inicial de US$ 82,000 aproximadamente.
Con el surgimiento de esta empresa, se dio inicio al sistema de cajas municipales del pais vy al
sistema de microfinanzas en el Perd.

Esta institucion, nacida en el norte peruano, cuenta ahora con 38 afios en el mercado
microfinanciero y desde sus inicios viene cumpliendo su principal objetivo: captar recursos
del publico en general y realizar operaciones de financiamiento, principalmente a la micro y
pequefia empresa. Su principal accionista es la Municipalidad Provincial de Piura, y su
régimen laboral es el privado.

Los servicios que ofrece se resumen en dos: captar ahorros y colocar créditos. Dentro de
cada servicio, cuentan con diferentes productos dirigidos a segmentos especificos. En el caso
de los productos de ahorro, Caja Piura ofrece cuentas de ahorro corriente, cuentas de ahorro a
plazo fijo, cuentas sueldo y cuentas CTS. Por otro lado, dentro de sus productos de crédito
ofrece tres categorias segun las necesidades del cliente: créditos empresariales, créditos
personales y créditos hipotecarios.

Su estrategia de expansién se centra en llegar a los lugares donde la intermediacién
financiera es baja o nula por ser zonas de dificil acceso, y ha logrado asi insertar a mas
clientes al sistema financiero, impulsar la economia de sus negocios y mejorar su calidad de
vida al poder acceder a servicios financieros formales.

En la actualidad, Caja Piura se encuentra presente en 23 departamentos del pais, contando
con un total de 112 agencias a nivel nacional, mas de 70 oficinas especiales y
aproximadamente 1000 canales de atencién en todo el territorio peruano. Su sede principal se
encuentra en la ciudad de Piura, desde donde se maneja y centraliza toda la informacion de las
agencias, oficinas, cajeros automaticos, corresponsales y los deméas puntos de atencion
ubicados a nivel nacional.

A lo largo del tiempo, Caja Piura se ha consolidado como una de las microfinancieras
lideres en el Perd ocupando los primeros lugares en los rankings de Cajas Municipales, junto
a grandes competidoras como Caja Arequipa, Caja Huancayo y Caja Cusco. Cabe resaltar
que, hasta diciembre de 2018, el capital de Caja Piura ascendié a S/ 390.33 millones.



Uno de los principales logros de la institucion fue lograr sobreponerse al desborde del rio
Piura que inund6 su sistema central en el afio 2017, afectando sus operaciones a nivel
nacional. Sin embargo, gracias a su eficiente plan de gestién de continuidad del negocio,
lograron reactivarlo en un tiempo record de dos horas, lo que le generé6 numerosos
reconocimientos.

Asimismo, desde el 2017 Caja Piura es la Unica entidad microfinanciera en contar con la
resolucion de la Superintendecia de Banca, Seguros y AFP (SBS) para utilizar el Método
Estandar Alternativo (ASA), que permite un menor requerimiento de capital por riesgo
operacional, es decir, la empresa puede otorgar mas dinero de su capital para la colocacion de

créditos, gozando asi de una buena reputacion entre sus principales competidores y clientes.
2. Filosofia corporativa

2.1. Misién y vision. La misién y vision de Caja Piura se encuentran presente en cada una

de las acciones que realiza la organizacion.

Mision Vision

Impulsar la inclusion financiera innovadora | Ser lideres en soluciones financieras,
para mejorar la calidad de vida de nuestros | innovadoras, accesibles y de calidad.

clientes.

En otras palabras, Caja Piura busca ser reconocida como la empresa que llega donde otros
no llegan (en este caso, la banca) siguiendo la estrategia del océano azul, creada por W. Chan
Kim y Renée Mauborgne, en la que el océano azul se define como aquel espacio perteneciente
al mercado y que ain no ha sido utilizado o explotado, y que por consiguiente generard una

oportunidad para el crecimiento rentable.

2.2. Valores corporativos. Desde el 2017, y luego de un diagnéstico de la cultura
corporativa de la empresa a cargo de Fischman Consultores, Caja Piura cuenta con 4 valores
corporativos, que se reflejan en la manera de ser, actuar, pensar de sus colaboradores, y son el

camino mediante el cual podran llegar de su mision a su vision. Estos son:



a) Desarrollo humano:
Caja Piura es una familia preocupada por el bienestar y crecimiento profesional, ético y
moral de sus colaboradores, garantizando el respeto en todas las relaciones interpersonales
dentro y fuera de la institucion.

b) Innovacion:
Todos los colaboradores de Caja Piura asumen la responsabilidad sobre sus funciones de
forma proactiva, proponiendo mejoras continuas en sus procesos con creatividad y
eficiencia.

c) Transparencia:
En Caja Piura se asume el compromiso de trabajar y comunicarse con honestidad y en
concordancia con las politicas y normas de la institucion, mostrando coherencia entre lo
que se piensa, se dice y se hace.

d) Orientacion al cliente:
Los colaboradores de Caja Piura se esfuerzan por brindar un servicio de calidad a sus

clientes internos y externos, mediante un trato muy personal que supere sus expectativas.

La cultura de valores de Caja Piura esta representada por DITO, un personaje cuyo
nombre son las iniciales de los valores (Desarrollo humano, Innovacion, Transparencia y
Orientacion al cliente) y es un simbolo dentro de la empresa. Este personaje es usado en todo
tipo de material comunicacional interno con el fin de que los colaboradores de Caja Piura se

sientan identificados con él y, de esta manera, con la cultura de la empresa.

3. Estructura de la organizacion:

Actualmente, Caja Piura cuenta con una estructura organizacional lineal, es decir, hay una
jerarquizacion de la autoridad, en la que todos reportan a un superior. El principal accionario
es la Municipalidad de Piura, que es la que dirige y controla a través del Directorio,
compuesto por 7 personas.

La direccion ejecutiva es realizada por la Gerencia Mancomunada, compuesta por tres
gerentes: la gerencia de Créditos, que tiene a su cargo todas las areas relacionadas al negocio
de la captacidn de créditos; la gerencia de Ahorros y Finanzas, que tiene a su cargo a todas las
areas que tienen que ver con el nucleo del negocio, las finanzas y la imagen externa de la
empresa; y la gerencia de Administracién, que tiene a cargo a las areas que ven el desarrollo
interno de la empresa y de sus colaboradores en general.



Bajo la gerencia, se encuentran las jefaturas de nivel | compuestas por el jefe del Organo
de Control Institucional, el oficial de Cumplimiento Normativo, el oficial de Conducta de
Mercado, el gerente de Auditoria Interna y el gerente de Riesgos

Asimismo, existen jefaturas de nivel Il en la que se encuentran los administradores y jefes
de Creditos de las agencias, y las jefaturas y subjefaturas de las areas administrativas. En
cuanto a las areas administrativas, existen mas de 30 areas, entre ellas: Logistica, Gestion de
Personas, Marketing, Seguridad y Continuidad, Operaciones, Tesoreria, Sistemas, Area
Comercial de Créditos Empresariales, Recuperaciones, Servicios Electronicos, etcétera.

Estas areas administrativas estan compuestas por analistas y asistentes; mientras que las
agencias y oficinas especiales estdn compuestas por asesores de Finanzas Empresariales o
Personales y asesores de Servicios Financieros.

En el Gltimo nivel se encuentran los auxiliares como los choferes, conserjes y el auxiliar

de Seguridad Fisica.



I1. Actores y problematica en el campo de la comunicacion:

Actualmente, Caja Piura cuenta con una politica de reconocimiento en base a resultados

Unicamente para los colaboradores que conforman el core del negocio, es decir, las areas de

Creditos y Ahorros. Los reconocimientos se realizan por region y se dividen de la siguiente

manera: mejor asesor de Servicios Financieros, mejor supervisor de Servicios Financieros,

mejor asesor de Finanzas (en sus diferentes carteras: microempresa, pequefia empresa o de

consumo), mejor agencia de la region y mejor gerente Regional.

Este programa, denominado en Caja Piura como “Premios Excelencia”, se basa en hacer

una evaluacion anual del trabajo del personal antes mencionado, teniendo en cuenta los

siguientes criterios:

Tabla 1. Criterios de premiacion para el Programa de Reconocimiento

Asesores de Finanzas
Empresariales y
Personales (AFE, AFP)

-El promedio del indice de
Cumplimiento de Meta
(ICM) debe ser alto tanto
anual, como en el dltimo
trimestre del afio.

-No contar con créditos
con riesgo de pago 0.

-No contar con deméritos
en el afio (llamadas de
atencion, memorandos,
suspensiones)

-Tener “buen desempefio”
en la dltima Evaluacion de
Desempefio.
- Brindar una buena
atencion al cliente externo
e interno (encuestas de

monitores de calidad).

Asesores y Supervisores
de Servicios Financieros
(ASF, SSF)

-Haber sido elegido por su
administrador de agencia
como el mejor en base a su
trabajo.
-Brindar una buena
atencion al cliente externo
e interno (encuestas de
monitores de calidad).

-No contar con deméritos
en el afio (llamadas de
atencion, memorandos,
dinero faltante o sobrante
en ventanilla)

-Tener “buen desempefio”
en la dltima Evaluacion de
Desempefio

-Filtro de la jefatura del

area de Operaciones.

Agencias de la region

Elegidas por el area de
Gestion Estratégica y la
gerencia de Ahorros y
Finanzas en base a:

-Cumplimiento  mayor
al 85% de meta global
del Balanced Scorecard
(BSC) al

diciembre.

mes de

- La mora debe ser

menor a 6% al mes de

diciembre.

- El porcentaje del
Valor Econdmico
Agregado (EVA) al

mes de diciembre: la
agencia debe haber sido

rentable.

Gerentes

regionales

Los dos gerentes
regionales  que
cuenten con la
mejor calificacion
por parte de la
Gerencia

Mancomunada en

base a:
-Mejor  gestién
global del afio

-Mejor capacidad

de Liderazgo

Fuente: elaboracién propia.




Del analisis de los dos ultimos programas de Reconocimiento que se realizaron en Caja
Piura, se desprende que el problema radica en que la comunicacién interna tiene un modelo
meramente informativo, pues solo se comunica una vez al afio quienes son los ganadores y los
indicadores que se tomaran en cuenta para los futuros reconocidos, mas no hay detras una
estrategia, apoyada en lo emocional, que genere un compromiso de los colaboradores con la
institucion para mejorar su desempenio.

Lo que se suele hacer en materia de comunicacion es informar de los ganadores de los
premios en el boletin de comunicacion mensual “CajaNews” y mostrar los requisitos que se
necesitan para poder ser reconocido en un tono comunicacional serio y formal. No existe una
campafa de comunicacion que inspire al personal, antes, durante y después, a prepararse para
ganarse un reconocimiento.

Hoy, con la gran cantidad de informacion que reciben las personas en el dia, ya no es
admisible que la comunicacion interna solo informe, sino que en base a esa informacion

genere experiencia en su publico. Como lo explica Farinango (2014, p.2):

La comunicacién interna (Cl) no solo debe poseer componentes racionales. No se hace CI con
la circulacion de méas boletines oficiales indicando actividades a desarrollar. La comunicacién
interna debe tener una carga emotiva muy fuerte que se debe trabajar a través de la

participacion de los diversos actores que componen una institucion.

Guber (2011) coincide en que el personal de una empresa son seres humanos que
crecieron escuchando relatos, por lo tanto, si uno no consigue transportar emocionalmente a
sus oyentes, los perdera y no podra comunicar su llamado a la accion.

Cabe destacar que los premios que se entregan, producto del reconocimiento, han sido
materiales (trofeos, diplomas, gastos cubiertos para asistir a la fiesta de aniversario, dinero en
efectivo), y no se han implementado aln reconocimientos mas emocionales que, en definitiva,
ahora son mas valorados en el mundo laboral. Asimismo, se enviaba un mailing personalizado
de felicitacion a los ganadores, dandoles a conocer el dia de la premiacion.

Segun un analisis de investigacion que realizé la consultora Stefanini en el 2019 para Caja
Piura, la gran mayoria de los empleados afirman que el reconocimiento en el trabajo por parte
de la empresa es esencial en su motivacion laboral, pues representa un cambio positivo en la
productividad de los colaboradores y mantiene un ambiente agradable de trabajo.

En definitiva, si los trabajadores no conocen lo que valora la empresa para reconocer y no

ven que su trabajo sea reconocido, repercutird en todo sentido para Caja Piura, pues sin



personal motivado y comprometido con ella, la productividad y eficiencia decaeran, y los
resultados economicos no seran los esperados. Asimismo, esa desmotivacion se reflejara al
momento de atender al cliente, en la falta de proactividad en su trabajo diario y en el aumento
del cese de personal.

En palabras de Sastre (2017), “estd demostrado que entre mas comprometidos estén los
empleados con la organizacion, mayor es la satisfaccion de los clientes, la productividad
empresarial y por consiguiente los beneficios empresariales”.

El reto para Caja Piura consiste en gestionar su comunicacion interna de una manera mas
emocional para poder generar employee engagement, es decir, que los trabajadores
contribuyan al éxito de la organizacién y estén dispuestos a aplicar un esfuerzo extra para
realizar tareas importantes que permitan el logro de los objetivos de la institucion.

Tal como lo indica el informe de Stefanini, un ambiente de reconocimiento fortalece la
cultura de alto desempefio que Caja Piura busca alcanzar: reconocer los logros, reconocer a
quienes lo hacen bien, genera una diferenciacién que motiva a los colaboradores a seguir
haciéndolo bien y mejor, y da una sefial a quienes no hacen lo que se valora en la compafiia.

La Unica limitacion que se tiene es encontrar la manera de poder reconocer sin que

suponga un costo economico demasiado alto para la institucion.






I11. Estrategia de comunicacion

1. Laestrategia: El arte de contar historias.

Sabiendo que en Caja Piura no existe una estrategia clara de comunicacién para el
Programa de Reconocimiento, el presente trabajo de investigacion busca proponer al
storytelling como la herramienta principal para gestionar la comunicacion interna en las
campafas que se realicen para promocionarlo. De esta manera, se pasaria de una
comunicacion informativa, a una comunicacion mas emotiva, generando asi el employee
engagement, que, segun el diario online RRHH Digital, consiste en una conexion emocional
del personal con la organizacion y sus objetivos.

Comprometer a los colaboradores es uno de los pasos mas importantes para poder lograr
los objetivos institucionales de Caja Piura, porque los empleados comprometidos aumentan la
moral de la compafia, ayudan a los miembros de su equipo a sentirse mas valorados y
apreciados, y alientan a todos a luchar por un mejor desempefio (Dyzenchauz, 2018).

Una de las estrategias méas utilizadas para generar employee engagement es el reconocer el
trabajo de los colaboradores. En el caso de Caja Piura, su Programa de Reconocimiento debe
ir mas alla de incentivar de manera econémica a los reconocidos. Segun un articulo publicado
en el diario Business Journal (2016), los trabajadores califican a la remuneracion en quinto
lugar en una lista de seis formas de recibir algln tipo reconocimiento por su trabajo.

En base a los hallazgos obtenidos hasta el momento, podemos inferir que la tendencia es
que los trabajadores persiguen un reconocimiento mas emocional, es decir, buscan algo que le
dé sentido a su trabajo en el corto plazo, logrando asi su autorrealizacion. Un estudio
realizado por Teresa Amabile (2011), profesora del Harvard Business School, concluye que lo
que hace que las personas se sientan comprometidas a largo plazo con una empresa es verse
progresar a si mismas, por lo que asegura que apreciar su trabajo y hacer que ellos visualicen
el progreso que estan logrando contribuiran a aumentar la productividad general.

Por todo lo anterior, es aqui donde la comunicacion interna aportard mediante el uso del
storytelling, que no es méas que es el arte de contar historias que generen una conexion
emocional con quienes la escuchan. Buendia (2018) asegura que “es una manera de crear
significado, que hace que el publico se identifique y se haga participe de la marca”.

Los beneficios del storytelling corporativo comprenden “mejoras en comprension y
participacion de la cultura organizacional, aumento de cohesion entre los miembros del

equipo y relaciones de mayor calidad entre miembros internos y externos” (Barker y Gower,
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2010, p. 297). Como se aprecia, el storytelling podria ser la herramienta ideal para generar el
ansiado employee engagement y fortalecer la cultura de reconocimiento de Caja Piura.

Para Tessi (2012) es necesario buscar historias que inspiren a los colaboradores y los haga
identificarse, es por ello que la estrategia de comunicacion consistird en contar las historias de
los reconocidos mediante una narrativa plasmada en formatos atractivos y transmitida a traves
de los canales adecuados. Asimismo, Sadowsky y Roche (2013) sostienen acertadamente que
para que una historia sea una fuerza en el corazon de sus equipos, se debe hacer que los
actores sean clave en la historia que se desarrolla

Los colaboradores aprecian y se motivan mucho mas cuando se expone su trayectoria y la
historia de sus conquistas. Sadowsky y Roche (2013) coinciden en que la historia a contar
debe permitir que quienes trabajen en la empresa se identifiquen con ella, pues las personas
encontramos un sentido y sentimos orgullo cuando formamos parte de una historia que
inspira.

Teniendo en cuenta lo anterior, el concepto creativo de la campafia estara basado en el
nombre “Héroes de la Caja”, pues, segun la Real Academia Espafiola (RAE), se denomina
héroe a toda persona que es reconocida por realizar una gran hazafia o por sus virtudes. Ese
mismo reconocimiento sera asociado a cada uno de los ganadores, pues lo que se busca
resaltar con la estrategia es reconocer no solo el gran trabajo que ellos realizaron en el afio,
sino también las virtudes que los hicieron merecedores del premio. Esta accion haré que los
demas reconozcan su trabajo y los quieran imitar.

Las historias seran contadas por los mismos reconocidos y se tratard de mostrar en ellas
que el camino no ha sido facil, por lo que se buscara historias que retraten los momentos
dificiles que pasaron, por ejemplo, el visitar a un cliente que vive atravesando un rio, el captar
a un cliente luego de caminar por horas bajo el sol, la atencion en ventanilla mostrando una
actitud amable y con una sonrisa en el rostro a pesar de tener un horario de corrido, su llegada
a casa luego de un largo dia de trabajo, entre otras.

También se resaltara en las historias de qué manera los valores institucionales le ayudaron
a obtener ese reconocimiento y, sobre todo, destacar que su propdésito de ser mejores cada dia
tiene que ver con la mision y vision de la empresa.

“El canal audiovisual sera un aliado de primer orden en los programas de reconocimiento,
porque permite a los protagonistas elegidos contar en primera persona su proyecto, su
experiencia y, sobre todo, transmitir al resto como lo vivieron. El logro reconocido con
nombre y apellidos” (Solis, 2011, p.57). Sin embargo, la cantidad de reconocidos a nivel

nacional es grande, por lo que, para el formato video, solo se escogera la historia que inspire
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mas de cada region y el resto seran comunicadas mediante otros formatos. De esta manera,
cumplimos con los objetivos de comunicacion y de reconocimiento sin generar altos costos

para la gerencia.

2. Objetivos de comunicacion

2.1. Objetivos a corto plazo

- Generar un alto nivel de awareness del Programa de Reconocimiento.

- Posicionar al Programa de Reconocimiento en la mente de los colaboradores como el
medio mediante el cual su trabajo le hara merecedor de vivir momentos especiales en la

empresa.

2.2. Objetivos a largo plazo
- Generar compromiso de los colaboradores con la empresa a través del storytelling.

- Que los colaboradores sientan la cultura corporativa como propia.

3. Publico objetivo

Personal perteneciente a las areas del core del negocio, que buscan que se reconozca el
trabajo que realizan a diario en Caja Piura. Ellos desempefian los cargos de asesor de Finanzas
Empresariales, asesor de Finanzas Personales, asesor de Servicios Financieros, supervisor de
Servicios Financieros, administrador de agencia y gerente regional.

A la fecha son 3.669 colaboradores en la organizacion, de los cuales el 72% pertenece a
las areas de interés para la estrategia, pues hasta el momento solo existe una politica de
reconocimiento formal para el personal de las areas de Créditos y Ahorros. Cabe resaltar que
el resto del personal que no esta considerado en la estrategia son trabajadores administrativos,
que cuentan con un tipo de reconocimiento diferente a los otros segmentos.

Un dato a considerar es que el 93% del publico objetivo pertenece a la generacion
millenial y utilizan mayormente la red social interna “Somos Caja Piura” (grupo de
Facebook) para informarse e interactuar con el resto de la organizacion.

En base a la estrategia, se busca que nuestro publico objetivo:

— Think: Piense que el Programa de Reconocimiento es una oportunidad que le hara vivir

momentos especiales en la empresa.
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— Feel: Se sienta inspirado al ver que el trabajo bien hecho de sus comparieros es valorado
por sus pares y superiores de toda la organizacion.

— Do: Que busque ser reconocido en el siguiente afio.



IV. Plan de accion y ejecucion de la estrategia

Para la estrategia, se ha considerado como principal herramienta al storytelling, sin dejar

de lado algunas otras herramientas secundarias que nos van a ayudar a impulsar el

compromiso de los trabajadores. El storytelling estara presente en los diversos formatos y

canales con los que cuenta la empresa, presentando a los Héroes de la Caja de una forma

atractiva.

a)

b)

d)

Para lo anterior, la estrategia contara con cuatro fases bien definidas:

Fase previa: Esta comenzara en el primer mes del afio. Consistird en recopilar y
seleccionar las historias de los ultimos ganadores de los Premios Excelencia para ver cual
sera transmitida en cada formato y en cada canal.

Fase de implementacion: Esta tendra lugar en el primer trimestre y segundo trimestre del
afio y consistira en comunicar, por los diversos canales y en los diversos formatos, las
historias de los reconocidos, mediante el uso de storytelling.

Fase de recordacion: Comunicaciones que se realizaran durante los meses restantes del
afio para recordarles el Programa y motivarlos a continuar esforzandose.

Fase de premiacion: Esta tendra lugar a fin de afio en las ceremonias de Reconocimiento

que se realizaran a nivel nacional para premiar a los ganadores.

A continuacion, se detalla el plan con todas las acciones de comunicacion para la

estrategia “Héroes de la Caja™:
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Tabla 2. Plan de accién.

Fase

PREVIA

Obijetivo

especifico

Recopilary

seleccionar

las historias
de los

ultimos

reconocidos.

Generar

awareness

Plan de accién: Héroes de la Caja

Accion

-Publicar de manera informativa
los nombres de los ganadores y
los requisitos para  ser
reconocidos en mailing, boletin
de comunicacion y redes sociales
(diciembre).

-Contactar con los ganadores del
afio pasado para que nos cuenten
sus historias.

- Seleccionar las historias que
irdn en cada soporte: videos (uno
por region) para redes sociales y
circuito de TV, el resto en

mailings, graficas para redes
sociales, fotos, etc.

- Creacion de una cuenta de
Instagram interna para generar
contenido mediante fotos,
historias e Instagram TV.

- Creacion de guion para los 09
videos (01 por region).

- Disefio y edicion del material

comunicacional.

Resultado

esperado

Ir generando

recordacion
(awareness) de
los requisitos

que se

necesitan para
ser reconocido
y del nombre

de los ultimos

reconocidos.

Indicador

Namero de
interacciones
de los post
en redes
sociales:
Facebook,

Instagram.

Tiempo

Diciembre

y enero.




Tabla 2. Plan de accion. (Continuacion)
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IMPLEMENTACION

Conocer a
los
reconocidos
y sus
historias de

éxito.

- Publicacion de un video
semanal en redes sociales (09
semanas: un reconocido diferente
cada semana)

-Publicacién trimestral de las
historias en video en el circuito
cerrado de TV en agencias.

- Posteo de las demas historias en
fotos y gréaficas en la cuenta
interna de Instagram y en el
LinkedIn de la empresa los fines
de semana.

- Publicacion de entrevistas y
reportajes con otras historias en
el boletin mensual de
comunicacion CajaNews.

- Entrega de pin de
reconocimiento en su reunién de
calidad a los Héroes como
simbolo de ser los nuevos aliados
de la cultura corporativa en su

region y agencia.

-Incentivar al
publico
objetivo a ser
los proximos
reconocidos.
-Reconocer el
trabajo bien
hecho de los
Gltimos

ganadores

-Resultados
de sus
evaluaciones
de
desempeifio.
-Numero de
interacciones
en redes

sociales.

Primer
semestre

del afio
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Tabla 2. Plan de accion. (Continuacion)

-Uso de imagen de los
reconocidos en material gréafico,
como mailings o post para redes
sociales, en el que se recuerde los
- Recordar | requisitos para ganar el
o Generar
al personal | reconocimiento. )
) ) awareness -NUmero de
los - Charlas dictadas por los Héroes )
- o » sobre los asistentes a
o requisitos | en su regién en la que cuenten su o Tercery
5 o requisitos para | las charlas
< para ganar y | experiencia, resuelva dudas y den ) y cuarto
a ) ) . ser reconocido | por region. )
o despedira | consejos a sus compafieros de ) ) trimestre
S _ ) _ y expectativa | - Numero de N
Y los trabajo sobre como mejorar sus ) ) del afio
o ] o sobre los interacciones
reconocidos | indicadores.
B ) y futuros en redes
del afio - Video corto motivacional, a . )
/ reconocidos. sociales.
pasado. modo de despedida de los
Héroes, en el que cada uno de
ellos diga una frase y se anuncie
que pronto se conocera a los
nuevos ganadores.
-Creacion y edicion de videos
testimoniales de los comparieros -Aumento
de trabajo y familia de los nuevos del nimero
reconocidos para proyectar en de
) ceremonias de premiacion. reconocidos.
Comunicar K. ]
zZ ] -Post de intriga para conocer a Colaboradores | - Mejoras en
O y agasajar a ) ) ) .
O los nuevos Héroes de la Caja. comprometidos | evaluacion o
< los nuevos L Diciembre
S . - Publicacion de los ganadores en con la de
w Héroes de la o B
o todos los canales de institucion. desempefio.
= Caja o .
comunicacion. -Mejoraen la
- Trasmision de los videos Encuesta de
testimoniales durante las Satisfaccion
ceremonias de premiacion en Laboral.
cada region.

Fuente: Elaboracion propia.




V. Evaluacién de la toma de decisiones

1. Consecuencias de la estrategia de comunicacion y el plan de accion:

Tabla 3. Consecuencias

CONSECUENCIAS

A corto plazo A largo plazo

*Aumentar el porcentaje  del indicador de | *Mejorar la rentabilidad de las agencias y oficinas
Reconocimiento de la Encuesta de Satisfaccion Laboral | al finalizar el afio.

que se realiza cada semestre.

*Aumentar las colocaciones de créditos y las | *Clientes més satisfechos, pues el buen trato al
captaciones de ahorros al crear un ambiente mas | cliente serd impulsado como uno de los requisitos
competitivo. fundamentales para ser reconocido, ademéas de ser

uno de los valores de la empresa.

*Mejoras en las evaluaciones de desempefio del | *Disminuir el cese de personal, pues se sentira
personal que se realizan cada semestre. motivado a seguir esforzandose por él y por Caja

Piura.

Fuente: elaboracion propia

2. Lainfluencia de la estrategia y el plan de accion:

Con la estrategia y el plan de accidon propuestos se busca generar compromiso en los
colaboradores de Caja Piura, que es el principal indicador que nos interesard medir en el
contexto interno de la organizacion. Si bien resulta dificil medir cuantitativamente el
employee engagement, se podra evaluar su aumento o disminucion en el indicador de la
Encuesta de Satisfaccion donde se pregunta semestralmente si considera a la empresa como
un buen lugar para trabajar y la probabilidad de que recomiende a un amigo trabajar en Caja
Piura.

Por lo anterior, estaremos convirtiendo a nuestros colaboradores en embajadores de la
marca con sus amigos y familiares, lo que nos otorga un indicador que medira a la estrategia
en el contexto externo de la empresa: la reputacion. Con trabajadores satisfechos, que gracias
al storytelling han creado un vinculo fuerte con la mision y vision de la empresa, nuestro

publico externo y grupos de interés tendran una percepcion positiva de la empresa.






Conclusiones

Primera. Caja Piura cuenta con un Programa de Reconocimiento que premia la excelencia
en el trabajo de sus colaboradores, sin embargo, este programa no cuenta con una estrategia
clara de comunicacion interna que conecte con ellos y los comprometa con la institucion. En
este contexto, no es viable que se siga utilizando una estrategia meramente informativa, pues
lo recomendable es que esta sea mads emocional y mueva al publico objetivo a sentirse

inspirado y buscar su autorrealizacion.

Segunda. Si los colaboradores de Caja Piura no son conscientes o no tienen conocimiento
de qué es lo que valora la organizacion en el trabajo de sus empleados, dificilmente podran ser
reconocidos, lo que ocasionara que crean que no se valora su trabajo. Dado que el
reconocimiento es una necesidad de todas las personas, es recomendable que la
microfinanciera informe constantemente sobre el Programa y no solo una vez al afio como se

ha venido haciendo.

Tercera. El storytelling corporativo buscara ser la herramienta que le permita a Caja Piura
conectar emocionalmente con sus trabajadores, logrando dos cosas fundamentales: que,
mediante las campafias del Programa de Reconocimiento, busquen mejorar su trabajo diario
inspirados por los reconocidos, y que se comprometan con la institucién, poniendo el maximo

esfuerzo en su trabajo para contribuir con los objetivos de la misma

Cuarta. El reconocimiento del que gozaran con la nueva narrativa basada en las historias,
sera fundamental para generar el employee engagament. EI hecho de que sean reconocidos
con su propio rostro, nombre y apellido por sus propios comparieros o superiores de toda la
organizacion serd un hecho gratificante para los ganadores, lo que demostraria que el

incentivo econdmico no es el Gnico que mueve actualmente a las personas.

Quinta. Con el storytelling en el Programa de Reconocimiento, Caja Piura no solo
buscard generar compromiso por parte de sus colaboradores, sino que también buscara
mejorar su reputacion con el publico externo, al fidelizar a sus colaboradores y convertirlos en
embajadores de la marca, que llevaran mediante el “boca a boca” percepciones positivas
acerca de la empresa. Por tanto, es una estrategia que, si bien requiere de tiempo y recurso

humano, a la larga resulta econémica y con alta rentabilidad.
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Apéndice

Informe de desempefio profesional

Presentacion

Maria Alejandra Alamo Sanchez
DNI 72288966
Av. Grau 2435, Urb. Piura - IV etapa
Teléf. 943980785
maas090395@gmail.com

Bachiller de la Facultad de Comunicacién de la Universidad de Piura

con interés en el area de Comunicacion Corporativa. Experiencia profesional de dos afios en

el rubro de la Comunicacion Interna.

Habilidades duras:

Idiomas

Inglés: Upper | (avanzado). Centro de Idiomas de la Universidad de Piura.

Computacion e Informatica

Dominio del MS Office. Manejo basico de Excel e intermedio de Word y Power Point.

Fotografia
Dominio de camara réflex: &ngulos, planos, exposicion. Taller de Fotografia de la
Universidad de Piura.

Dominio basico de edicién de fotografia en Lightroom.

Disefio Grafico
Dominio basico de Photoshop CC y Corel Draw x7. Norpress Consultora en
Comunicacion.

Dominio basico de Illustrator e InDesign.

Edicion de video

Dominio basico de Adobe Premiere Pro. Clases particulares.
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Habilidades blandas:
e Trabajo en equipo
e Comunicacion

e Flexibilidad

e Persuasion

e Motivacion

ii. Desarrollo profesional

Enero — agosto 2018:
Caja Piura
Practicante profesional de Comunicacion Interna — Area de Gestion de Personas:

e Mantener actualizados los canales de comunicacion interna (boletin mensual, noticaja de
la semana, grupo interno de Facebook).

e Disefio de mailings internos para informar a los colaboradores con los pedidos o
novedades de cada area.

e Elaboracion de notas de prensa internas y fotografia en eventos internos.

e Elaboracion de un plan de contenido semestral para Facebook interno.

e Ayuda en las capacitaciones sobre cultura corporativa y ayuda en la organizacion de
eventos.

e Tabulacion y disefio de graficos para interpretar encuestas.

e Ayuda en el cumplimiento de la estrategia de cambio de cultura organizacional.

e Edicion de videos de eventos corporativos internos.

Septiembre 2018 — Actualidad:
Caja Piura
Asistente de Gestion de Personas: con funciones de Comunicacion Interna y Desarrollo
Organizacional.
e Responsable del disefio de mailings, infografias y videos en base a requerimientos de las

areas.
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e Responsable del boletin mensual de comunicacion interna.

¢ Disefio de campafias de comunicacion interna en base a requerimientos de las areas.

e Encargada de realizar la Encuesta de Satisfaccién Laboral del segundo semestre,
incluyendo el disefio, comunicacion, tabulacion y entrega de resultados.

e Organizacion de eventos internos: celebraciones internas, activaciones, paneles forum,
fiestas, maraton, etc.

e Toma de fotografias en eventos internos.

e Responsable de realizar la evaluacion de los ganadores para el Programas de
Reconocimiento: premios Excelencia.

e Responsable de capacitar en cultura organizacional al personal nuevo.

e Responsable de capacitar a lideres en cultura y coaching.

e Responsable de la actualizacion y administracion del grupo interno de Facebook.

e Integrante del equipo de Transformacion digital.

e Colaborar en la gestion del buen clima laboral en las agencias y areas a nivel nacional.

iii. Reflexiones finales

Trabajar haciendo comunicacién interna es una de las metas que queria cumplir cuando
estaba en la universidad. Asumo que tanto fue mi deseo, y la suerte que me acomparia, que mi
primer trabajo como egresada se dio en ese campo de la comunicacion. Hoy por hoy, he
aprendido desde cero en una empresa que cuenta con mas de 3600 colaboradores a nivel
nacional.

Hacer comunicacion interna fue, es y seguira siendo un reto para mi porque implica tener
un juicio critico bastante desarrollado y un analisis profundo de lo que sucede alrededor. He
aprendido que no es lo mismo comunicarte con 10, 100, 1000 o 3000 personas y que todas
entiendan perfectamente tu mensaje.

Hacer comunicacién interna no es solo disefiar el periédico mural, tomar fotografias o
disefiar mailings, hacer comunicacion interna implica tener un bastante conocimiento sobre
todo lo que abarca la carrera de Comunicacion, desde saber redactar bien, hasta saber hacer
campafas de marketing, realizar encuestas, hacer estadisticas, producir y editar videos, saber
comunicarte asertivamente con las personas Yy, sobre todo, ponerte en el lugar de tu publico

interno para preveer sus reacciones.
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En Piura, las empresas recién estan empezando a descubrir la importancia de que exista un
area de comunicacion interna. El reto para los profesionales de la comunicacién que quieran
desemperfiarse en esa rama consiste en prepararse para convencer a los directivos que
mantener comunicado a su publico interno es tan importante como comunicarse con sus
clientes. Una comunicacion interna bien gestionada tiene un retorno de la inversion tremenda

en reputacion y compromiso.



iv. Certificacion

£ CAJA PIURA

CONSTANCIA

Quien suscribe ¢l presente documento, Jefe de Gestion de Personas de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura Sociedad Anénima
Cerrada,

DEJA CONSTANCIA:

Que, la Srta. ALAMO SANCHEZ MARIA ALEJANDRA, identificada
con DNI: 72288966, viene laborando ¢n nuestra institucion desde ¢l 04 de
Septiembre del 2018 hasta la fecha, desempefiindose actualmente como
Asistente de Gestion de Personas, de la Oficina Principal.

Se expide la presente constancia a solicitud de la parte interesada, a los tres
dias del mes de Febrero del ailo dos mil veinte, en la ciudad de Piura.
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) CAJAPIURA

CERTIFICADO DE PRACTICAS
PROFESIONALES

Ccja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura Socledad
Anénima Cermrada, con RUC 20113404248 domicilicda
en Jr. Ayacucho 353 Piura, debidamente representada
por Pedro Taledo Coroncdo con DNI 0264451 S,

CERTIFICAN

Que, la Srta, MARIA ALEJANDRA ALAMO SANCHEZ, ha
cumplido sotisfactoriaomente con el Convenio de
Précticas Profesionales, desde el 19 de Enero hasta &l 18
de Agosto del 2018,

Desarmrollando sus préachicas en el drea:
» GESTION DE PERSONAS

Estas lobores hon sido prestcdas bojo la supervision de
la Sra. Maria Perla .Gol|o lepalo, identificada con DNI
02841543, Jefe del Arec de Gestién de Personas.

En el cumpimiento de los lobores onteriormente
sofaladas, la joven on formacion ha recibido los
conocimientos necesarios, asi como una oadecuadc

capccitacion.
Se expide o presente certificocién én lo ciudad ce

Piura, a los diecinuoveo dias del mes de Agosto del afo
dos mil dieciocho.
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