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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion, es identificar la interrelacion que existe entre la
comunicacion organizacional y la imagen corporativa de las instituciones financieras y cémo
la primera se constituye en el nexo primordial que permite al publico identificar las
caracteristicas que diferencian a las organizaciones. En tal razén, se plante6 como objetivo
principal, analizar la percepcion de la comunicacién organizacional y su relacién con laimagen
corporativa en la banca privada de Cuenca, asi proponer mejoras en las estrategias,
establecer canales de comunicacion interna que clarifiquen y mejoren el flujo de informacién,

fortalecer la imagen corporativa de forma positiva en su publico.

Asi como el disefio de una propuesta que servirA como guia con la finalidad de mejorar la
comunicacion organizacional, se disefié una investigacién de tipo bibliogréafica y de campo,
como resultado principal se destaca la importancia de una buena atencion de parte de los
colaboradores como mecanismo de transmision de la imagen corporativa, asi como lo

primordial es que los bancos fortalezcan su imagen corporativa.

Palabras claves: Comunicacién organizacional, imagen corporativa, atencion al cliente,

estrategias comunicacionales.



ABSTRACT

The present research project is to identify the interrelation between organizational
communication and the corporate image of financial institutions and how the first is the primary
nexus that allows the public to identify the characteristics that differentiate the organizations.
In this reason, the main objective was to analyze the perception of organizational
communication and its relationship with the corporate image in private banking in Cuenca, to
propose improvements in strategies, establish internal communication channels that clarify
and improve the flow of information, strengthen the corporate image in a positive way in its

public.

As well as the design of a proposal that will serve as a guide in order to improve organizational
communication, a bibliographical and field research was designed. The main result is the
importance of good employee attention as a mechanism of transmission of the corporate

image, as well as the primordial thing is that the banks strengthen their corporative image.

KEYWORDS: Organizational communication, corporate image, customer service,

communication strategies.



INTRODUCCION

La comunicacion suele presentarse como un concepto dificil de dominar dentro de una
organizacion, particularmente en aguellas que poseen una gran complejidad como es el caso
de la banca privada. Tal como sefiala Castro (2015), aunque todas las partes de una
organizacion se estén comunicando sin problemas, la comunicacion organizacional podria
contribuir a mejorar el flujo de trabajo y la productividad general. Cuando los empresarios
realizan esfuerzos para mejorar los procesos de comunicacién de sus organizaciones,

contribuyen a que éstas adquieran un poder de permanencia en el mercado.

Asi, una comunicacion clara y abierta puede crear una sensacion de transparencia al interior
de las organizaciones, lo que genera confianza entre los empleados. Si mantener a los
empleados en la oscuridad puede derivar en resentimientos, tension y una sensacion de baja
seguridad en el trabajo, en cambio, una comunicacion fuerte los hace sentirse valorados y
confiados (Robbins y Judge, 2009). La comunicacién abierta puede reducir los sentimientos
de incertidumbre y falta de claridad sobre el estado de la empresa, lo que hace que el
ambiente de trabajo sea mas positivo y que, por ende, el personal se sienta mas confiado y

comprometido.

Por su parte, la imagen corporativa describe la manera en que las empresas, sus actividades,
productos o servicios son percibidos por personas ajenas. En un clima de negocios
competitivo como es el de la banca privada de la ciudad de Cuenca, muchas instituciones
financieras de la ciudad trabajan activamente para crear y comunicar una imagen positiva a
sus clientes, accionistas, el sector financiero y el publico en general. En tal sentido, objetivo
de la gestiobn de imagen corporativa es, tal como plantean Pintado y Sanchez (2013),
comunicar la identidad de la empresa a aquellas audiencias o circunscripciones que son
importantes para la organizacion; proceso que implica crear una identidad positiva, comunicar
esta identidad a audiencias significativas y obtener retroalimentacion de las audiencias para

asegurarse de que el mensaje se interpreta positivamente.

En base a lo expuesto se intuye la interrelacion que existe entre la comunicacion
organizacional y la imagen corporativa de las empresas y como la primera se constituye en el

nexo primordial que permite al publico identificar las caracteristicas que hacen Unicas y
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diferenciadas a las organizaciones; pese a esto, dicha relacién no ha sido estudiada a
profundidad entre las instituciones bancarias de la ciudad de Cuenca, lo que se constituye en
un vacio académico que deriva en el desconocimiento de la importancia que la comunicacién
tiene para la consolidacion de la imagen corporativa; de ahi que las instituciones bancarias
plantean sus respectivas imagenes corporativas sin considerar las estrategias de

comunicacion pertinentes.

Frente a esta problematica, el presente estudio se ha planteado como objetivo general
demostrar la relacion de la comunicacion organizacional con la imagen corporativa en las
instituciones financieras de la ciudad de Cuenca, afio 2016. Por su parte, objetivos especificos
del presente estudio son:

e Realizar un repaso histérico a los antecedentes de la banca privada del Ecuador, con
especial importancia al periodo 1999-2016.

e Desarrollar una aproximacion bibliografica a los conceptos y términos que seran
recurrentes en el presente estudio: la comunicacién organizacional y la imagen

corporativa, definiciones, caracteristicas y tipologias.

o Diagnosticar la situacién actual con respecto a la relaciéon entre la comunicacion
organizacional y la imagen corporativa de las entidades bancarias de la ciudad de

Cuenca.

o Disefiar una propuesta que contribuya a fortalecer la imagen corporativa de las
entidades bancarias de la ciudad de Cuenca a través de estrategias enfocadas en la

comunicacion organizacional.

Para el cumplimiento de los objetivos sefialados, el estudio se ha estructurado en cinco

capitulos, los mismos que se detallan a continuacion:

El primer capitulo comprende un breve resumen de los antecedentes de la banca privada del
Ecuador, a las vez que se abordan otros aspectos como: los desafios del sistema financiero
para la banca ecuatoriana, caracterizacion actual de la banca privada ecuatoriana,
clasificacion de la banca privada ecuatoriana, metodologia de calificacion, crisis financiera de
1999 y su repercusiéon en la banca ecuatoriana y, a manera de colofén, la evolucién del
sistema financiero ecuatoriano en bancos privados 2000-2010. En el segundo capitulo se
desarrolla el marco teorico, donde se analizan varios conceptos que seran recurrentes en el
presente estudio: definicion de comunicacion organizacional, objetivos, comunicacion interna,
canales de comunicacién corporativa, niveles de comunicacion, imagen corporativa,
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importancia, la estructura de la imagen corporativa, la imagen corporativa como una estructura
mental cognitiva, sus funciones, caracteristicas y cultura de la imagen corporativa, la imagen
corporativa en las entidades financieras entre otros. En el tercer capitulo se describe la
metodologia aplicada, detallAndose el enfoque, la modalidad, los tipos de investigacion, asi
como la poblacion y muestra a utilizar. Ademas, en este capitulo se incluye la recoleccion de
informacién, las técnicas e instrumentos de investigacion, asi como el procesamiento y
analisis de la informacién. Por su parte, en el cuarto capitulo se procede a la recoleccién de
informaciéon mediante la aplicacion de encuestas. Se tabul6 y graficé los resultados v,
posteriormente, se efectud la interpretacion y el analisis. En el quinto y Gltimo capitulo se
formuld la propuesta, la misma que permiti6 dar a conocer la relacion que tienen la

comunicacion organizacional con la imagen corporativa.

El presente estudio encuentra su justificacion en razén de que revelara aquellas fuentes y
canales de comunicacién que influyen en la imagen corporativa de las instituciones,
particularmente en las bancarias, lo que redundara en beneficio de las propias instituciones y
de quienes laboran en ellas; a su vez, los resultados que se deriven del presente estudio seran

un material de gran utilidad para futuros investigadores.

Finalmente, el presente proyecto es factible, en primer lugar, porque no existe ningun
impedimento legal que lo dificulte, y a su vez, porque hay una total apertura por parte de los
administradores de las instituciones bancarias para que se apliquen los instrumentos de
recopilacién de informacién, al tiempo que existen los recursos, tanto econdémicos, humanos

y tecnoldgicos, para la ejecucién de cada uno de los capitulos del presente estudio.



CAPITULO |

CONTEXTUALIZACION DE LA BANCA PRIVADA EN CUENCA - ECUADOR.



1.1 Antecedentes de la banca privada en Ecuador

En el Ecuador, la historia relacionada con el sistema financiero, puede decirse que se
inicia con la promulgacién de la Ley General de Bancos en 1899, que da paso a una época
de crisis econémica en el pais, concebida bajo el régimen del patrén oro y sin establecer la
necesidad de control de los bancos. Epoca en la cual la economia, la politica y los gobiernos
estaban atrapados por los bancos, especialmente de la Costa, derivado de los usureros que

recibian para financiar el presupuesto de dichos gobiernos (Garcia, 2016).

A raiz de la revolucion juliana (1925), se formaron nuevas instituciones encargadas de
regular a los bancos. En 1927 se funddé el Banco Central del Ecuador y en 1928 la
Superintendencia de Bancos. Posterior a la Gran Depresion (1829), en la convencion de
Bretton Woods se crea el fondo Monetario Internacional (FMI), en 1945, justo en el afio que
se termind la Segunda Guerra Mundial (Garcia, 2016). Objetivos del FMI fueron la promocién
de politicas cambiarias sostenibles a nivel internacional, facilitar el comercio internacional y
reducir la pobreza; ademas, se establecié el patrén oro/délar como el valor de las divisas hasta
la crisis de 1973, cuando fue derogada la clausula que regia las regulaciones monetarias en

ese aspecto (Garcia, 2016).

En el Ecuador, en 1948, se hicieron reformas a la ley General de Bancos y la Ley de
Régimen Monetario mediante modificaciones gque permitian adecuarse a las politicas del
Fondo Monetario Internacional. A partir de las décadas de 1960 y 1970 la banca del pais
empieza a modernizarse debido a la introduccion de bancos extranjeros (Citibank, Banco
Holandés Unido, y Bank of América) que realizaban operaciones de comercio exterior
(Romero, 2008).

Con el auge petrolero, los bancos del pais reciben, via préstamos, grandes cantidades
de crédito de la banca internacional. Los depdsitos crecieron un 218% y los créditos en un
164% nominalmente, para el conjunto de bancos ecuatorianos y extranjeros entre 1971 y
1976” (Romero, 2008). En el afio 1974 se promulga la Codificacion de la Ley General de
Bancos, mediante Registro Oficial 658 Suplemento del 14 de octubre de 1974.

Pero la expansion crediticia y el crecimiento de precios generalizado provocaron la
crisis, recesion, y permanente estancamiento de la que se denomina década perdida, 1980.
La crisis de la deuda externa sufrida en el Ecuador, tuvo repercusiones en la economia del
pais, mas aun cuando el gobierno de Oswaldo Hurtado (1981-1984) realizé la Sucretizacion

de la deuda de productores y banqueros privados. Posteriormente, el gobierno de Sixto Duran



Ballén, busc6 una mayor profundizacién financiera en el pais, por ejemplo, permitié las

operaciones off-shore (Osorio, 2016).

1.2 Desafios del sistema financiero para la Banca ecuatoriana.

La coyuntura economica fija los desafios a los que se enfrentan las instituciones
bancarias en el futuro inmediato, y que consisten en salvaguardar sus indicadores de
morosidad y liquidez sin que esto incida en sus indices de rentabilidad y solvencia. El otro
desafio consiste en mantener la imagen de solvencia y confianza que se ha venido mostrando
hasta el momento para controlar las expectativas de los agentes econdémicos e impedir salidas

de depdsitos por temores infundados (Garcia, 2016).

Entre los efectos negativos mas importantes que se derivan de las crisis esta la
modificacion de las expectativas en los agentes econémicos, lo que genera que al momento
en que la tendencia se percibe un panorama mas negativo de lo que realmente es, y por tanto
se producen mas precaucionesy temores en los agentes, controlar laimagen de las
instituciones del sistema financiero asi como las expectativas de los agentes econdémicos es

una de las actividades que evitan que los depésitos caigan a un mayor ritmo (Davalos, 2004).

A su vez, frente al posible panorama de una menor liquidez de délares, el tema de los
servicios electrénicos, respaldado por la mayoria de las entidades bancarias, adquiere mayor
relevancia, debido a que disponer de una gran diversidad de formas de pago permitira la
realizacion de un mayor numero de transacciones sin recurrir a dinero en efectivo. El
desempefio futuro de la economia ecuatoriana estéa sujeto a la profundizacion en el uso de los
servicios de banca electronica, banca mavil y transacciones en cajeros automaticos (Zabala,
2017).

Un articulo publicado por la revista Ekos (2017) sefial6 que los depdsitos no creceran
tanto como en los udltimos tres meses del 2016, en razén de que ya no se podra inyectar la
misma cantidad de liquidez desde el sector publico; a su vez, por el lado de las colocaciones,
la revista Ekos estima que se tendra un desempefio lento, el que dependera de las politicas
implementadas por el nuevo Gobierno. La expectativa serd evidenciar una recuperacion
economica real, que el crédito fluya de mejor manera y se reactiven las inversiones. Por su
parte, se espera que se sienta un ciclo virtuoso de crecimiento acompaifiado por y desde la
banca. En tal caso, el afio 2017 inici6 con 6ptimos indicadores de solvencia y liquidez, lo que
trae consigo tranquilidad y estabilidad en medio de un entorno incierto en lo politico y

econdémico virtuoso (Ekos, 2017).



Tal como establece Zavala (2017), actualmente los bancos ecuatorianos registran
indices adecuados de liquidez, disminucién de cartera vencida, incremento patrimonial y bajo
rendimiento, debido a que la mayoria han incrementado sus reservas para incobrables, con
miras a tener una mejor proteccion por problemas politicos y socio-econémicos que se

pudieren presentar en el pais.

1.3 Caracterizacion actual de la Banca privada ecuatoriana
1.3.1 Clasificacién de la Banca privada en Ecuador.

Para elaborar una clasificacion de entidades financieras que mida el desempefio de
las entidades financieras en el mercado ecuatoriano, un estudio realizado por la Revista de
Economia y Finanzas Ekos (2017) empleé la metodologia CAMEL, que consiste en medir y
analizar cinco parametros basicos: 1) capital, 2) activos, 3) manejo corporativo, 4) ingresos y
5) liquidez. Esta evaluacién es empleada principalmente en el sector financiero con el fin de

realizar mediciones de riesgo corporativo.

La metodologia CAMEL se basa en los resultados de los estados
financieros debidamente ajustados, que las entidades financieras reportan a la
Superintendencia de Bancos y Seguros para bancos y sociedades financieras, asi como a la
Superintendencia de economia Populary Solidaria para cooperativas, y a partir de dicha
informacién asigna una calificacion comprendida del uno al cinco, para cada uno de los
indices propuestos, los cuales se sopesan concordantemente. ElI empleo de
indicadores financieros, extraidos del balance de una institucion financiera, impone
limitaciones al momento de construir un indice de situacion financiera, segun sefiala el mismo
estudio (2017); entre las que se destacan las siguientes: la diferente naturaleza de los
negocios que desarrollan los bancos en el sistema financiero. En los bancos los instrumentos
financieros que se usan, asi como la naturaleza del negocio cambia en funcién del tamafio de
la entidad. Es por esto que se elaboré la calificacion con grupos homogéneos, segmentando a

las instituciones en base a sus niveles de activos e identificando los siguientes segmentos.

A continuacién, se enumera los bancos mas importantes y representativos del pais de acuerdo

a sus activos:

+ Bancos grandes (+ de USD. 1.000 millones)
e Banco Internacional.
e Grupo Produbanco — Promérica.
e Banco del Pacifico.

e Banco de Guayaquil.



e Banco del Pichincha.
e Banco del Austro.
+ Bancos medianos (entre USD. 200 y USD. 1.000 millones)
e Citibank.
e Banco General Rumifiahui.
e Banco de Loja.
e Banco de Machala.
e Banco Procredit.
e Banco Solidario.
+ Cooperativas segmento 1 (+ de USD. 160 millones)
+ Cooperativas segmento 1 (- de USD. 160 millones) (Ekos, Metodologia y clasificacion

de entidades financieras, 2017).

Por su parte, en el siguiente grafico se detalla la estructura y clasificaciébn del sistema
financiero de Ecuador:
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Gréfico 1. Estructura Banca privada ecuatoriana

Realizado por Fernanda Mejia

Fuente (Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador, S.F.)

Una clasificacion mas rigurosa es la que desarrolla la Superintendencia de Bancos a las
entidades financieras; aquella exige a los bancos privados y publicos del Ecuador, asi como
a las cooperativas y demas instituciones financieras, que rindan un examen trimestral.
Dependiendo de sus respectivos resultados reciben una calificacion, que va desde la'A' hasta
la 'E'. El Ultimo examen a los bancos privados, instituciones publicas, sociedades financieras
y mutualistas, con corte al 30 de diciembre del 2013, se constituye en el referente méas
actualizado para los clientes del sistema financiero. La noticia positiva es que la mayoria de
bancos privados e instituciones financieras del pais obtienen buenas calificaciones, con

puntajes entre Ay B.
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A continuacion, se presenta dicha calificacion:

Tabla 1.
Calificacion de las entidades bancarias ecuatorianas
o Al 31 de
Institucion ; . ; o
N° _ _ Firma calificadora de riesgo diciembre /
Financiera
2013
SOC.CAL.RIESGO
1 AMAZONAS S.A. LATINOAMERICANA SCR LA/ AA/AA+
CLASS INTERNATIONAL RATING (2)
BANK WATCH RATINGS / PCR
2 | BOLIVARIANO S.A. AAA-/ AAA-
PACIFIC S. A.
3 COFIEC S.A BANK WATCH RATINGS BBB-
4 COMERCIAL DE SOC.CAL.RIESGO A
MANABI S.A. LATINOAMERICANA SCR LA
SOC.CAL.RIESGO
DE GUAYAQUIL
5 SA LATINOAMERICANA SCR LA/ AAA | AAA-
o PCR PACIFIC S. A
6 DE LOJA S.A. PCR PACIFIC S. A AA+
SOC.CAL.RIESGO
7 | DE MACHALA S.A. AA+
LATINOAMERICANA SCR LA
SOC.CAL.RIESGO
8 | DEL AUSTRO S.A. LATINOAMERICANA SCR LA / CLASS AA- | AA-
INTERNATIONAL
SOC.CAL.RIESGO
9 | DEL LITORAL S.A. A
LATINOAMERICANA SCR LA
SOC.CAL.RIESGO
10 | DEL PACIFICO S.A. AAA-
LATINOAMERICANA SCR LA
BANK WATCH RATINGS / PCR AAA-/
11 PICHINCHA C.A.
PACIFIC S.A. AAA-
12 DELBANK BANK WATCH RATINGS BBB
GENERAL
13 N PCR PACIFIC S.A. AA+
RUMINAHUI
" INTERNACIONAL PCR PACIFIC S. A/ AAA-
S.A. BANK WATCH RATINGS TAAA -
15 FINCA S.A. BANK WATCH RATINGS BBB-
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SOC.CAL.RIESGO

S.A

AAA-/
16 | PROCREDIT S.A. LATINOAMERICANA SCR LA/
BANK WATCH RATINGS
BANK WATCH RATINGS / PCR AAA-
17 | PRODUBANCO S.A
PACIFIC S. A. IAAA-
PCR PACIFIC S. A./
18 | SOLIDARIO S.A. AA | AA+
CLASS INTERNATIONAL RATING (3)
19 CITIBANK N.A. PCR PACIFIC S. A AAA
20 | PROMERICA S.A PCR PACIFIC S. A. AA+
1 COOPNACIONAL SOC.CAL.RIESGO AA
S.A. LATINOAMERICANA SCR LA
22 D-MIRO S.A. MICROFINANZA RATING S.A. BBB+
SOC.CAL.RIESGO
23 CAPITAL S.A. AA-
LATINOAMERICANA SCR LA
SUDAMERICANO
24 CLASS INTERNATIONAL RATING *1

Fuente: Superintendencia de Bancos del Ecuador (2014)

Elaborado por: Fernanda Mejia Cuesta

Finalmente, Marchén y Orellana (2010) desarrollan una sintesis de las caracteristicas

de la banca privada del Ecuador, sefialando las siguientes:

e Bajo nivel de capitalizacion.

e Elevada concentracion de poder y de capitales.

e El sistema bancario privado se encuentra ligado a pocos grupos econémicos y

depende de ellos.

e Existe cruce de capitales y crédito con instituciones no financieras que pertenecen

al grupo econémico que controla a la respectiva institucién financiera.

e Poseen una aceptable especializacion con respecto a las funciones que le

corresponden.

e Latecnologia en los servicios es elevada.
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1.4 Crisis financiera de 1999 y su repercusién en la Banca ecuatoriana.

Con la publicacion de la Ley General de Instituciones del Sistema Financiero (1994),
durante el gobierno del Arg. Sixto Duran Ballén, se consolidé un nuevo marco legal para el
sector bancario que, entre otros puntos, dio mayores grados de libertad al sector financiero
en cuanto a sus actividades, instrumentos y productos, a la vez que hizo que la
Superintendencia de Bancos tuviese poca influencia sobre las actividades bancarias y menos
supervision, estimulando asi operaciones riesgosas. Se permitieron actividades como
negocios con empresas vinculadas, lo cual generé una pésima cartera bancaria, créditos

vinculados y carencia de reservas (Garcia, 2016).

Una catastrofe natural como fue el Fenémeno de El Nifio, y que se dio durante el
segundo semestre de 1997, impidié que muchos productores agricolas de la Costa pudiesen
cumplir con sus obligaciones crediticias, ello afectd negativamente las carteras de las
instituciones financieras, especialmente a aquellas que poseian una alta concentracion de

créditos en el sector agroexportador de la costa (Nolivos y Santos, 2001).

Romero (2008) realiza un sucinto repaso a los factores que estuvieron detras de la

crisis financiera y bancaria del afio 99. Destaca los siguientes:

o Presiones fiscales, en razén de los altos niveles de endeudamiento publico, asi como
los retrasos en sus pagos, llevo a una emision inorganica de dinero que afecto el nivel
de precios, lo que genero presiones sobre las tasas de interés y el tipo de cambio.

e La disminucién de los precios del petréleo a menos de US$ 7,00 por barril de un
estimado de US$ 45.00, profundiz6 los problemas fiscales y de la balanza comercial,
lo que trajo consigo un déficit de la balanza de pagos.

e La devaluacién continua afecto las tasas de interés y produjo pérdidas de valor en los
activos de las instituciones financieras.

e Por su parte, la inestabilidad politica afect6 la confianza de los agentes econémicos.

¢ Hubo nerviosismo, particularmente por rumores de quiebras e insolvencia de la banca,
lo que caus6 importantes retiros de depdésitos por parte de los ahorristas.

e Una significativa fuga de capitales fue registrada, lo que se dio como una busqueda
de inversiones seguras ante la incertidumbre de los mercados.

e Finalmente, no hay que dejar a un lado la crisis financiera en el sudeste asiético, la

cual afect6 al sector nacional.

La combinacion de estos factores, junto con la coyuntura politica del Ecuador provocé un alto

nivel de incertidumbre y nerviosismo, segun sefiala Garcia (2016), lo que ha derivado en una
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gran desconfianza por parte de la ciudadania hacia las instituciones bancarias, debido a que
muchos ciudadanos fueron conscientes de las consecuencias que la crisis tuvo en la
sociedad. Al respecto, Orozco (2006) sefiala que, ademas del sufrimiento humano que causo6
entre gran parte de la poblacion, la que se quedd sin sus ahorros y sin recursos para las mas
elementales necesidades, la crisis bancaria privd de capital de trabajo a muchos negocios y
empresas, lo que produjo quiebras inmediatas. Esto dio lugar a un crecimiento del desempleo
y de la presion de los ecuatorianos desplazados de sus fuentes de trabajo, por migrar hacia
otros paises. Todo lo cual permite sefialar que las entidades bancarias han tenido que ganarse

de manera paulatina la confianza por parte de la poblacién.

1.5 Evolucion del sistema financiero ecuatoriano en bancos privados 2000-2010

La dolarizacién se constituyé en un mecanismo que frend la recesién econémica y
devolvié el poder adquisitivo a los ecuatorianos, recuperé la pérdida de credibilidad en el
sistema financiero, asi como evitd la fuga de capitales y las presiones inflacionarias.
Finalmente, permiti6 que en la Ultima década (2001-2010) el sistema financiero juegue un
papel preponderante y dinamizador en la economia, evidenciandose, en general, un

crecimiento sostenido (Beckerman y Solimano, 2003).

La inflaciébn que sobrepasé el 90% durante el primer afio de dolarizacion (afio 2000),
baj6é al siguiente afio al 22,44% vy, posteriormente, se mantuvo en un digito. Es importante
sefalar que en el 2008 la inflacion fue del 8,83%, en razon del incremento de los precios del
petréleo a nivel internacional; incluso en el mismo afio la participacién de los ingresos al
presupuesto del estado subié. La tasa de desempleo subid, llegando en el afio 1999 a un nivel

méaximo de mas del 14 %, mientras que el subempleo superé el 50 % (Moran, 2015).

Con respecto a las instituciones bancarias, en el afio 2001 existian 21 de ellas, dos en
estado de regulacién (Filanbanco y Pacifico) y 12 en saneamiento. Posterior a un proceso de
liquidacion, absorcion, disolucion voluntaria (en algunos bancos), saneamiento y salida del
mercado de otros, con la intervencion de la Agencia de Garantia de Depésitos (AGD), sélo 23
bancos privados quedaron operando para el 2002. Para este afio, el sistema financiero,
ademas, era conformado por 27 cooperativas, 7 mutualistas, 14 sociedades financieras, 4

instituciones publicas, 19 emisoras de tarjetas de crédito y 9 Offshore (Garcia, 2016).

Para el afio 2010, los bancos privados aumentaron a 25, las cooperativas a 39, las
emisoras de tarjetas de crédito a 30 y offshore a 11, mientras que las mutualistas se redujeron

a 4y las sociedades financieras a 10. En este periodo 2002-2010, se puede apreciar que en

15



los bancos privados los activos, pasivos, cartera y depdsito crecieron tres veces su tamafio;
sin embargo, su participacion en el total del sistema financiero se mermé (Garcia, 2016)

(Beckerman y Solimano, 2003).

1.6 El sistema financiero ecuatoriano entre larecesion y laincertidumbre

Los bancos privados se han visto afectados no Unicamente por la disminucion en el
ingreso de los hogares y empresas, sino ademas por el cambio de expectativas en los agentes
economicos respecto al futuro. Esto influye directamente sobre la demanda de crédito y la
estructura de los plazos de captacion de los depdsitos, generando un exceso de liquidez en
las cuentas (Ekos, 2017).

Los depositos, en diciembre de 2016, alcanzan su valor histérico méas alto con USD.
35.485 millones, es decir, a una tasa de crecimiento del 18%. Por su parte, la cartera total de
créditos fue de USD. 26.624 millones, lo que significa un incremento del 7%. Dicho
comportamiento abre una brecha de liquidez de USD 8.860 millones, la mas grande entre
depdsitos y créditos de los ultimos 10 afios y que representa el 25% del total de los depdsitos
totales del sistema (Ekos, 2017). EI aumento en las obligaciones con el publico se da,
mayormente, en los depdsitos a la vista, los que pasaron de USD. 17.729 millones en
diciembre 2015y a USD 21.311 millones a diciembre de 2016.

El exceso de liquidez plantea una pérdida de eficiencia y un costo a las instituciones
del sistema financiero, lo que sumado a la disminucién en la demanda de crédito y a las
medidas aplicadas por las autoridades financieras (modificaciones en el cobro de servicios
financieros, incremento de encaje bancario, entre otras), han generado una reduccion en los
indicadores de utilidades y rentabilidad respecto a 2014 y 2015 (Zabala, 2017).

De esta forma, las utilidades totales generadas por las instituciones financieras
privadas sumaron en 2016 USD 320 millones, es decir, USD 59,5 millones menos que en
2015, de los cuales el 69% se generé en el sistema de bancos privados. Esto provocé una
reduccion en los indicadores de rentabilidad sobre activo (ROA), que bajaron de 1,19% en
2015 a 0,93% en 2016; mientras que la rentabilidad sobre patrimonio (ROE) se redujo de
8,01% en 2015 a 5,9% en 2016 (Ekos, 2017).

Una noticia positiva, segun Duque (2012) es que, pese al proceso de contraccion de
la economia, y aunque la reduccién en los indicadores de rentabilidad y al aumento de la
liquidez resulte preocupante, los indicadores de solvencia de los bancos y demés entidades
financieras ecuatorianas, todavia son buenos. En este escenario, al momento en que la
economia llegue a un punto de crisis en su ciclo econdmico, tendra solidez al interior de sus
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instituciones financieras, lo que posibilitard apuntalar el crecimiento y recuperacién de las

finanzas.

Tal como apunta Zabala (2017), el mas importante reto por el que atravesara el sistema
financiero durante el afilo 2017 sera colocar el exceso de liquidez frente a un escenario donde
se observa una disminucion de los ingresos de los hogares y negocios, lo que aumentara el

sobrendeudamiento y deteriorara la calidad crediticia de los agentes econémicos.
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2. Lacomunicacién organizacional y su incidencia en laimagen corporativa de laBanca

privada en Cuenca
2.1 Definicién de Imagen corporativa

Un repaso a los distintos autores que han abordado el tema de la imagen corporativa permitira
obtener una visién cabal de dicho concepto. La definicion desarrollada por Ind (1992)
establece que la imagen corporativa no es mas que la que un determinado publico percibe
sobre una organizacion a través de la acumulacién de todos los mensajes que haya recibido.
En esta definicion aparecen los dos elementos o variables que seran claves en el

entendimiento del concepto: la organizacién y el publico.

Por su parte, Scheinsohn (2011) incorpora el concepto de sistema o patrén cultural,
como el elemento en base al cual se construye la imagen corporativa, incluyéndose también
la idea de un sistema de creencias. A su vez, sefiala el mismo autor, la imagen corporativa
“es creada por la empresa cuando comunica, 0 como diria este autor, cuando no comunica.
El publico interpreta esos mensajes de acuerdo de una red de Iéxicos y ejes teméaticos” (pag.
18). Se observa que la construccion de una imagen corporativa depende tanto de las
organizaciones que la proyectan como las subjetividades propias de los individuos que las
receptan. Cervino (2002), referido por Zarco y Rodriguez (2007), coincide con esta definicién,
al establecer que la imagen corporativa se centra en la manera en que el publico objetivo
imagina la marca, cémo percibe y descodifica los discursos emitidos mediante los productos,

servicios, comunicacion, logo-tipos, entre otros.

Matilla (2009), por su parte, enfoca una aproximacién al concepto en el proceso de
formacion, destacando que la construccién de la imagen corporativa como concepto mental
en la mente de los ciudadanos se da en raz6n de distintos elementos que se involucran en su
creacion, entre los que se destacan: “las percepciones, inducciones y deducciones,
proyecciones, experiencias, sensaciones, emociones y vivencias de los sujetos que participan
activamente en dicho proceso” (pag. 15). En tal sentido, la transmision de todas las
caracteristicas de la entidad bancaria, no se constituye en un proceso literal de las intenciones
de la empresa, sino que termina por convertirse en un proceso de reconstruccion y de
organizacion particular de los conocimientos por parte de los publicos. Es decir, que no
siempre coinciden las intenciones de la organizacién con respecto a la imagen que quiere

transmitir con la percepcion que la poblacion tiene de aquella.

La imagen corporativa, sefiala Padilla (2003), seria la manera en la que una entidad

bancaria se presenta a los publicos objetivos a través del empleo de simbolos, comunicacion
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y comportamientos. Es una especie de evocacién o representacién mental que construye cada
individuo, constituida por la acumulacién de atributos referentes al banco; atributos que
pueden variar, y que pueden coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho
individuo. Su caracteristica es ser dindmica, de ahi que, pese a su necesidad de cierta
estabilidad en el tiempo para concrecion y supervivencia, no tiene que ser fija, sino que
adquiere una estructura dinamica sensible, tanto a los cambios que suceden en el entorno
social en el que la empresa se inserta, como a los que experimenta el sujeto, ya sea en un

ambito interno como externo.

La imagen corporativa, segun lo planteado por Sandoval y Gochicoa (2012), es en la
actualidad uno de los elementos mas importantes que las entidades bancarias y financieras
poseen y que les permite hacer comprender a sus clientes quiénes son, a qué se dedican y
en qué se diferencian de la competencia. En el caso de la imagen corporativa, sefialan
Scheinsohn y Saroka (2000), se dan multiples factores que deben ser considerados: no sélo
lo que se comunica o la forma de presentar los productos y servicios, sino ademas, las
experiencias que se aportan al consumidor, los aromas y colores relacionado con la empresa,
asi como las personas asociadas a la misma. Una evocacién o representacion mental que
conforma cada individuo, formada por un cumulo de atributos referentes a la compafia; cada
uno de esos atributos puede variar, y puede coincidir o no con la combinacién de atributos

ideal de dicho individuo.

La imagen corporativa y la reputacién se consideran un factor critico en la evaluacién global
de cualquier organizacién, segun sefialan Sarstedt et al. (2012), esto debido a la fuerza que
reside en la percepcion y en la mente de los clientes al oir el nombre de la organizacion. Por
lo tanto, la investigacién constante sobre imagen corporativa y reputacion es una necesidad
para aquellas entidades bancarias que quieren diferenciar con éxito su posicionamiento en el

mercado.

Por su parte, Kandampully y Hu (2007) afirman que la imagen corporativa consta de
dos componentes principales: el primero es funcional, y son las caracteristicas tangibles que
se pueden medir y evaluar facilmente. El segundo es emocional, y corresponde a los
sentimientos, actitudes y creencias que se tiene hacia la organizacién. Estos componentes
emocionales son consecuencias de experiencias acumuladas que el cliente tiene con el paso
del tiempo con respecto a la organizacion. Por otro lado, y tal como establece Sanchez (2012),
aungue la calidad del servicio es percibida por los clientes, son los proveedores de servicios,
en este caso los bancos, quienes crean y ofrecen el servicio. Los proveedores de servicios

son los embajadores de la organizacion. De hecho, actian como una frontera que abarca las

20



organizaciones comerciales de dentro y de fuera, obteniendo informacion y difundiendo esta

informacion a todas las partes.

Little y Little (2009) consideran que los clientes evaltan la calidad del servicio
basandose en las percepciones del concepto de calidad de servicio bidimensional, la calidad
técnica o el resultado de la dimensién de la actuacion del servicio (o que se entrega) o el
desempenio del servicio como se esperaba y lo prometido o lo que el cliente recibe al final o
lo que se entrega Yy la calidad funcional, o dimension relacionada con el proceso (c6mo se
entrega), es decir, su percepcion de la manera en que se presta el servicio. Segun estos
autores el “cémo” de la prestacion de servicios es fundamental para las percepciones de la

calidad que tiene el publico.

2.1.1 Imagen Corporativa, importancia.

A consecuencia de la madurez existente en los mercados, en la actualidad uno de los
problemas mas importantes que se encuentra es que la gente no tiene la suficiente capacidad
de memoria o retencién para recordar todos los productos o servicios que las organizaciones
ofrecen. Es decir, segun Capriotti (2008), aparece una creciente dificultad de diferenciacion
de los productos o servicios existentes. Por esta razén, la imagen corporativa adquiere una
importancia fundamental, creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo
intangible estratégico de la misma, ya que si una organizacion crea una imagen en sus

publicos ocupara un espacio en la mente de los publicos.

Por medio de la imagen corporativa las empresas existen para los publicos. Hace pocos afios
(e incluso ahora, en muchas entidades) la disyuntiva estaba en comunicar 0 no comunicar.
Las organizaciones decidian si comunicaban o no, si hacian algin tipo de actividad
comunicativa o si, por el contrario, elegian un “perfil bajo” (Capriotti, 2008). En la mayoria de
las entidades se asume esa situacion y se intenta trabajar sobre ello. En la actualidad, y sobre

todo de cara a un futuro préximo yo diria inminente, la disyuntiva esta en existir.

2.1.2. Importancia de laimagen corporativa

La imagen constituye un elemento fundamental en la consolidaciéon de la marca corporativa
como un activo estratégico. No obstante, sefialan Zarco y Rodriguez (2007), el papel jugado
por la empresa es minimo, ya que serdn los agentes con los que la organizacion entre en
contacto quienes definiran el contenido de la imagen, atendiendo, entre cosas, a la identidad

corporativa y al modo en gque esta es transmitida.
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La imagen es el activo méas valioso de una compafiia. Los edificios, equipos, productos en
bodega, incluso las marcas, tienen un valor infimo comparado con el de la imagen corporativa,
gue se ha forjado a lo largo de los afios y cuyo valor monetario es incalculable, sefiala
Rossignoli (2013). En un mundo tan competitivo como el actual, resulta sumamente
importante que las empresas se preocupen de la percepcidn que los diferentes publicos tienen
sobre sus organizaciones. Los publicos se encuentran constituidos por todos aquellos
individuos o instituciones que tienen algin contacto con la organizacién en cualquier momento
especifico de su desarrollo. Bien sean los publicos internos (empleados, directivos o
accionistas), los publicos externos (el consumidor real o potencial, los competidores y las
demds organizaciones que operan en el entorno) o bien sean los publicos mixtos (proveedores
y distribuidores, o franquiciatarios en su caso), es importante que todos posean una imagen

adecuada de nuestra organizacion.

Una empresa con buena imagen es aquella en donde los mejores profesionales quieren
trabajar, con quien los proveedores quieren tener tratos comerciales, donde los clientes
quieren comprar sus productos pues estas instituciones gozan de buena fama, sus valores

son reconocidos y sus empleados mismos los reflejan.

En tal razén, sefialan Zarco y Rodriguez (2007), no es suficiente una buena campafa
publicitaria de imagen que diga quiénes somos y qué hacemos. Los publicos quieren ver en
vez de oir los valores corporativos de las entidades bancarias. La imagen institucional debe
ser proyectada, planeada de la misma forma y con el mismo interés e importancia con que se

planifican las ventas, los objetivos de mercadeo y el crecimiento econémico.
2.1.3. La estructura de la Imagen Corporativa.

Siguiendo los aportes de Paul (2009), el presente estudio de la estructura de la imagen
corporativa se fundamenta en la informacién procedente de las investigaciones realizadas en
el terreno de la socio fenomenologia del conocimiento y de la psicologia social cognitiva, en
el area de la categorizacion y de los esquemas, lo cual permitird reafirmar algunos aspectos
desde otras posiciones, asi como completar la investigacion en aquellos lugares donde la

informacién sea insuficiente o no se encuentre suficientemente explicitada.
2.1.3.1. La estructura interna de la Imagen Corporativa

Como se ha sefialado anteriormente, la Imagen Corporativa, considerada como una
estructura mental cognitiva, estaria formada por un conjunto de atributos significativos. Estos

atributos estarian dispuestos en forma de red, como nodos mutuamente interrelacionados,
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formando una estructura de sentido propia, por medio de la cual un sujeto “explicaria” la

organizacion, la identificaria y distinguiria de las demas

Cada uno de estos nodos es un concepto o atributo, y las flechas indicarian las
relaciones o vinculaciones entre cada concepto. La informacidn que la persona recibe puede
reforzar un nodo particular (si la informacion es similar a la existente), generar unas nuevas
relaciones entre los nodos existentes (si la informacién modifica la vinculacién), o bien crear

un nuevo nodo (si la informacion es complementaria o diferente de la existente

En esa estructura de atributos podemos encontrar elementos cognitivos (aspectos
vinculados al conocimiento real o comprobado de las cosas) como asi también elementos
afectivos (de caracter emocional y que no responden a cuestiones analiticas). Esas dos
estructuras (cognitivas y afectivas) se encuentran intimamente ligadas, e influyen unas sobre
otras. Asi, es muy dificil determinar hasta qué punto la Imagen Corporativa de una
organizacion esta conformada por aspectos cognitivos o emotivos. Es mas, podriamos decir
que cada uno de los atributos con los que una organizacién es identificada o asociada tiene

una doble componente cognitiva y emocional.

Por esta razon, las investigaciones sobre la Imagen Corporativa no deben solamente
limitarse a analizar cuales son los niveles de conocimiento de determinados atributos, sino
también a estudiar las asociaciones afectivas que realizan los individuos con respecto a una

organizacion (Paul, 2009).

La imagen corporativa, como red de atributos significativos, puede tener diferentes
niveles de desarrollo. Esto es, los individuos pueden asociar una mayor o menor cantidad de
atributos a una organizacién. Este nivel de complejidad estara en funcién de la implicaciéon
que tengan los miembros de un publico con una organizacion o con un sector de actividad en

una situacion determinada.

Por implicacién se entiende el grado de importancia o interés que una cosa, sujeto o
situacion tiene para una persona. Si para un individuo es muy importante o interesante un
tema o un sector, ello conllevara que la persona incorporard mas informacion y tendréa una red
de atributos (la imagen de una determinada organizacién) mucho mas amplia o profunda que
otro sujeto con un menor interés o preocupacion por el mismo tema o sector. El nivel de
desarrollo puede darse a nivel de amplitud (cantidad de atributos) como de profundidad

(abstraccion de los atributos).

Asi pues, se pueden establecer diferentes niveles de desarrollo de la imagen

corporativa:
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a) Nivel de desarrollo alto: las personas estdn muy interesadas en el tema o en el sector,
por lo cual es probable que tengan una red de atributos amplia, o vinculada a rasgos
0 atributos con un grado de abstraccién elevado. En estos casos, puede llegar a
establecerse una red de 10 a 12 atributos y muchos de ellos con un grado importante
de abstraccion.

b) Nivel de desarrollo medio: los individuos estan interesados en el tema o sector, pero
no en un grado importante. En este caso, se establecera una red de atributos bastante
amplia, pero no muy profunda. Se pueden llegar a reconocer entre 5 y 8 rasgos,
algunos de ellos abstractos.

c) Nivel de desarrollo bajo: en este caso, las personas no estan muy interesadas en el
tema o sector, y tienen una red limitada y genérica de atributos, que identifican con los
rasgos mas concretos y visibles de la organizacion (Paul, 2009).

2.1.3.2. Laimagen corporativa como una estructura mental cognitiva.

El estudio de la imagen corporativa es el estudio de como un individuo conoce a una
organizacion, del analisis del proceso de adquisicion de conocimiento realizado por parte de

los individuos acerca de la entidad.

Ese conocimiento de una organizacién no se elabora como una accion reflexiva o
premeditada de andlisis de la misma, sino que es un conocimiento espontaneo, fruto de
experimentar la presencia de la organizacion como una persona u objeto mas dentro del
devenir cotidiano de la vida de un individuo. Asi, el conocimiento de las organizaciones por
parte de las personas se enmarcaria dentro del conocimiento diario o de sentido comun de la

vida cotidiana.

El conocimiento de sentido comin es un conocimiento practico, que busca
comprender, explicar y dominar los hechos, cosas o situaciones del entorno cotidiano en el
gue se encuentra la persona, y que se forma a partir de las experiencias diarias y de las
informaciones, conocimientos y modelos de pensamiento que recibimos de los demas (Paul,
2009).

El individuo, en su vida cotidiana, se encuentra ante un cumulo innumerable de
informaciones provenientes de diversos productos, personas u organizaciones. Ante dicha
situacion, tiene la necesidad de realizar procesos de simplificacion que le permitan, en un
momento dado, poder reconocer personas o entidades previamente experimentadas sin tener

gue realizar un nuevo proceso de conocimiento.

24



Es decir, los individuos, basandose en las experiencias pasadas, ya sean personales
0 sociales, realizan una actividad simplificadora, pero significativa, entre lo nuevo y lo ya
adquirido, y otorgan a las personas u organizaciones un conjunto de atributos, rasgos o

caracteristicas, por medio de los cuales los identifican y distinguen de los demas.

Estos esquemas simplificados de las cosas o personas, de caracter cognitivo, se
incorporan a la memoria de las personas, y son recuperadas en los momentos en que los
individuos las necesitan, para reconocer, identificar y diferenciar tales objetos o individuos con

respecto a otros.

Estos esquemas significativos son, por lo tanto, estructuras mentales cognitivas, ya
que por medio de ellas se identifican, reconocen y diferencian las cosas. Asi, el conocimiento
del mundo cotidiano se organiza sobre la base de un gran ndmero de esas estructuras
mentales, relativas a personas, cosas, objetos o situaciones. Estas estructuras mentales
cognitivas estan integradas por un conjunto de atributos, rasgos o caracteristicas que son
significativos (o importantes) para el individuo en un momento determinado, fruto de los

conocimientos previos que teniamos y de las experiencias nuevas (Capriotti, 2008).

La Imagen Corporativa de una organizacion seria una estructura mental cognitiva, que
se forma por medio de las sucesivas experiencias, directas o indirectas, de las personas con
la organizacién (Paul C. P., 2009). Estaria conformada por un conjunto de atributos que la
identificarian como sujeto social y comercial, y la distinguirian de las demas entidades. Es
decir, las personas describimos a las organizaciones por medio de un conjunto de atributos o

caracteristicas.

2.1.3.3 Estructura y formacion de la imagen corporativa.

Esta red o estructura de atributos significativos es un conjunto de creencias sobre una
organizacion. Al hablar de creencias, se reafirma la idea de que esa estructura mental que
conforma la imagen corporativa no esta compuesta necesariamente de conocimientos reales,
objetivos o comprobados, sino que esta formada por un conjunto de informaciones que el
individuo cree que son correctas, y evaluara a la organizacion (y posiblemente actuara) en
funcion de ellas (Paul C. P., 2009). Esa estructura mental es la que el individuo considera

como la organizacion real por lo menos para él.

A su vez, cada uno de los atributos estaria formado por un conjunto de evidencias
(tangibles o comprobables de forma material) y de suposiciones (intangibles o de no

comprobables materialmente). Asi, por ejemplo, el atributo atencion personalizada en una
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organizacion podria estar compuesto por evidencias tales como: cantidad de personal en las

oficinas, trato, tiempo de espera y resolucion de problemas.

La imagen corporativa (como estructura mental cognitiva) también estaria en intima
vinculacion con la imagen corporativa de las demas organizaciones de su sector y de los

sectores proximos o relacionados (Paul, 2009).
2.1.4. Atributos centrales y secundarios de la imagen corporativa.

Dentro del conjunto de atributos significativos que conforman la imagen corporativa,
no todos tienen la misma importancia, sino que hay algunos que son mas significativos que
otros, es decir, que son mas importantes. Ello lleva a tener que diferenciar entre atributos

significativos centrales, y atributos significativos secundarios (Capriotti, 1999).

En la configuracion global del esquema mental, los atributos centrales son los atributos
esenciales que definen la imagen corporativa, y constituirian las pautas organizadoras que
guian la orientacion general de la misma, mientras que los atributos secundarios serian rasgos
complementarios y dependientes de las centrales. Dentro de los atributos centrales se puede
hacer una diferenciacion entre los atributos basicos y los atributos discriminatorios (Paul,
2009): basicos son aquellos que los individuos consideran que toda organizacion debe poseer,
porgue son los requisitos minimos indispensables para poder actuar y sobrevivir en el entorno
comercial y social. No son atributos que diferencien una organizacién de otra, sino que son

las caracteristicas minimas que deben identificar a las entidades para poder existir.

Estos atributos centrales basicos son el punto de partida de la construccién de la
imagen corporativa, y no pueden ser pasados por alto por las organizaciones. Con ellos no se
logra una diferenciacion importante, pero si no se tienen, se corre el riesgo de no poder

competir en igualdad de condiciones con el resto de organizaciones.

Los atributos discriminatorios son los rasgos centrales que permitiran a las personas
generar una diferenciacion manifiesta entre las organizaciones existentes. Son atributos
claves (Paul C. P., 2009), ya que sobre ellos las personas estableceran las “diferencias” entre
las entidades de un sector. Son rasgos que no son basicos para poder competir o sobrevivir,
pero si que influirdn de forma importante en las preferencias de las personas hacia

determinadas organizaciones en lugar de otras.
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2.1.5. Funciones de la Imagen Corporativa.

Las tres funciones claves que tiene la imagen corporativa en cuanto a la estructura mental

cognitiva son:

Economia de esfuerzo cognitivo: La familiaridad de las organizaciones hace que el
individuo no tenga que recurrir a la evaluacion de todas las opciones disponibles a la
hora de elegir, sino que las seleccionara apoyado en ese conocimiento previo. Por
ejemplo, cuando una persona tiene que ir al supermercado, no necesita conocer todos
los supermercados que hay, porque ya conoce un conjunto de empresas que le
resuelven la situacion.

Reduccion de la opcién: La imagen corporativa, ademas de permitir un ahorro de
esfuerzo cognitivo, facilita a las personas la seleccibn de una de las opciones
disponibles, ya que el hecho de tener una estructura de atributos relacionada con cada
organizacion le permite tener un conocimiento y una relacién particular con -cada una
de las entidades.

Prediccion de conducta: El conocimiento de las caracteristicas de las organizaciones,
por medio de la red de atributos que conforman la imagen corporativa, llevara a que el
individuo pueda, en cierto modo, planificar su conducta en funcién de las situaciones
a las que se enfrente y elegir la organizacién que mejor le solucione el problema. La
persona podra orientar su accién, y realizar elecciones tipicas para situaciones
definidas como tipicas (por ejemplo, elegir siempre, de forma automatica, la leche o la

mermelada de la misma marca o empresa fabricante) (Capriotti, 2008, pag. 116).

2.1.6. Caracteristicas de laimagen corporativa.

En funcién de establecer la imagen corporativa como una estructura mental cognitiva

que se genera en los publicos de la organizacidn, se sefiala un conjunto de aspectos que la

caracterizan:

Implica un grado de abstraccion: La persona abstrae, consciente 0 no, un amplio
campo de informacidén que le es dado.

Se constituye como una unidad de atributos, que no son en si mismos esquemas de
sentido separados, aislados, sino que estdn mutuamente ligados y erigidos unos sobre

otros.

Siempre existe una imagen, aunque sea minima. En la memoria siempre hay una

estructura anterior, un conocimiento-guia previo, aunque sea minima, que no es intrinseca a
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la naturaleza humana, sino que se ha formado por informaciones minimas, o0 no

suficientemente importantes en su momento.

2.1.7. La cultura de laimagen corporativa.

La cultura corporativa son las normas, valores y pautas de comportamiento,
compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de la organizacion. La Cultura
Corporativa es un elemento vital para la formacién de la imagen corporativa, ya que las pautas
de conducta y los valores imperantes influiran de forma decisiva en la forma en que los

empleados valoraran y juzgaran a la organizacion.

Esta cultura corporativa es el aspecto mas dificil de observar, juzgar y modificar, puesto
que no es facil poder reconocer sus elementos y factores que influyen en su formacién y

modificacion.

Todos estos aspectos resefiados de la conducta interna (conducta directa, conducta
organizativa y conducta profunda) representan el primer eslabén de la cadena de Conducta
Cotidiana de la organizacién, puesto que la conducta interna repercutira en la labor de los

empleados, y ello se reflejara en la conducta externa de la organizacion (Peri, 2009, pag. 77).

La imagen corporativa resulta tener un valor estratégico para la organizacion, se lo
debe valorar como un activo intangible que debe de ser aprovechado para posesionarse en

la mente del consumidor, para ello debe estructurar una imagen corporativa eficiente.

En la que influye en los procesos de conducta de publico externo que estos perciban
la informacion de manera sencilla. Para esto la imagen corporativa debe de poseer ciertas
caracteristicas que influyan directamente en sus publicos conscientes e inconscientemente,
formando una estructura de conocimiento dentro de ellos, esta es la imagen de las

organizaciones como referencia al momento de elegir su compra.

Para lograrlo es necesario transmitir la cultura corporativa de las organizaciones para

influir en el cliente interno y externo (Peri, 2009, pag. 77)

2.1.8. Laimagen corporativa en las entidades financieras.

Bravo et al. (2011) apuntan dos perspectivas para el estudio de la imagen corporativa:
la primera esta relacionada con la literatura de organizacién, mientras que la segunda se
centra en la literatura de marketing desde la primera, la imagen corporativa se considera como
algo interno a la compafiia; esto es, se centra en la forma en que los miembros de la

organizacion creen que los stakeholders externos perciben a la empresa, 0 en la forma en

28



gque a los directivos de la organizacion les gustaria que fuera percibida la compafiia por los

stakeholders externos.

En cualquier caso, la gestion de la imagen estaria basada en un proceso de
construccién interna de las impresiones externas. Frente a esta vision, la perspectiva del
marketing considera la imagen corporativa como algo externo a la propia compafiia asi,
analiza la percepcion de los clientes, accionistas, medios de comunicacion y publico en
general (Bravo, Matute y Pina, 2011). No obstante, es habitual en la literatura de marketing
centrarse principalmente en la percepcién de los consumidores, y asi se considera la imagen
corporativa como el conjunto de creencias, actitudes, impresiones y asociaciones mantenidas

la imagen corporativa es, ademas, un concepto compuesto por multiples dimensiones.

La razén es que cualquier tipo de asociacion, tangible o intangible, es susceptible de
formar parte de la imagen de una marca. Asi, si bien la literatura refleja el caracter
multidimensional de la imagen corporativa, existen diversas propuestas sobre las dimensiones
que lo conforman. En este sentido, algunos trabajos apuntan a las dimensiones de reputacién
y credibilidad de la entidad como las mas relevantes en la imagen (Grénroos, 1988; la Pierre,
1998), mientras otros destacan la capacidad de la organizacién en términos de calidad de sus
productos, resultados financieros, innovacién RsC (Bravo, Matute y Pina, 2011).

Algunos autores tratan de acercar propuestas, y sefialan que las escalas sobre imagen
corporativa deberian al menos cumplir una serie de criterios (Bravo, Matute y Pina, 2011). Asi,
una medida de imagen corporativa deberia componerse de aspectos racionales y
emocionales, y ademas deberia incluir aspectos relativos al entorno fisico, la calidad
interactiva entre empresa y cliente, y aspectos relativos a la empresa como tal y a las

caracteristicas de sus productos (Bravo, Matute y Pina, 2011).
2.2. Comunicacién organizacional, conceptos e importancia.
2.2.1. Definicibn comunicacion organizacional.

La comunicacion organizacional ha sido definida de distintas maneras, tantas como
existen autores que la han abordado. David K. Berlo (2005), la entiende como aquel proceso
social fundamental, mientras que Horacio Andrade (2005) la define como el conjunto de
mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre esta y sus
diferentes publicos externos. Por su parte, Rebeil (2010) hace hincapié en el caracter
procesual de la comunicacion, el cual permite que un individuo o una de las unidades de la
Organizacién se pongan en contacto con otro individuo u otra unidad. Por su parte Rowe

(2008) destaca la utilidad de la comunicacion organizacional como una herramienta para
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empresarios y ejecutivos, posibilitando la integracién del puablico interno generando un buen

ambiente de trabajo, y que el empleado se identifique con los objetivos de la empresa.

En base a estas definiciones se puede sefialar que la comunicacién organizacional es
uno de los factores fundamentales en el funcionamiento de las empresas, es una herramienta,
un elemento clave en la organizacion y juega un papel primordial en el mantenimiento de la
institucion. Su actividad es posible gracias al intercambio de informacién entre los distintos
niveles y posiciones del medio; entre los miembros se establecen patrones tipicos de
comportamiento comunicacional en funcion de variables sociales, ello supone que cada

persona realiza un rol comunicativo.

Otra manera de entender a la comunicacién organizacional, es definiéndola como la
medida en que los empleados reciben suficiente informacion sobre el funcionamiento de la
organizacion. Asi lo entienden Vander et al. (2010), para quienes este concepto refiere tanto
a la cantidad como a la calidad o valor informativo de la comunicacion. En tal razon, la
participacion organizativa se define como el grado en que los empleados tienen influencia
sobre la toma de decisiones. Si bien la comunicacién organizacional se caracteriza por un flujo
unidireccional de informacién de arriba hacia abajo, la participacion es una actividad de
informacién ascendente. La comunicacién organizacional y la participacion pueden ser
interpretadas como flujos de informacion que refuerzan la comprensién de los empleados y

los sentimientos de control sobre la situacion laboral.

En tal sentido, el auge de la comunicacion en las organizaciones como parte del éxito
empresarial es indiscutible. Poco a poco los directores y gerentes de las entidades bancarias
se han dado cuenta de gue el buen funcionamiento y logro de objetivos de su compafia, sea
cual sea su giro, se basa no sélo en la calidad de su producto o servicio, sino también en el

buen funcionamiento y adecuada estructura de sus redes de comunicacion.

Esforzarse por conocer y unificar la cultura organizacional, ofrecer los recursos
necesarios a los empleados para que realicen satisfactoriamente su trabajo, motivarlos a
hacerlo con animo, gusto y responsabilidad son algunos aspectos que deben ser una prioridad
para los directivos de las empresas y las labores principales del comunicador organizacional.
Fomentar el liderazgo, la creatividad y la retroalimentacion son aspectos que tampoco pueden
pasar desapercibidos si se quiere contar con un equipo motivado, decidido y preparado, que
luche por alcanzar los objetivos y la mision de la compafiia y que se sienta identificado con la

filosofia, valores y visién de la misma.
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Por lo tanto, cada compafiia debe preocuparse por analizar lo que sucede dentro de
ella realizando periddicas evaluaciones del desempefio y actitud laboral de cada uno de sus
empleados, y de este modo poder diagnosticar los aciertos y fallas de la empresa para poder
corregir o cambiar lo que sea necesario para que el personal haga lo que le corresponde
gustosamente, incrementando asi la produccion y utilidades de la misma. Pero, las
empresas también deben poner atencidén en lo que sucede fuera de ella, deben saber cual es
el entorno que los rodea, conocer a su competencia, a sus clientes, proveedores, socios, etc.
Y de este modo también lograr buenas relaciones comunicativas con ellos, pues también son

parte fundamental de la misma.

Por todo lo anterior, gran parte de los comunic6logos han visto en este campo una
nueva, Util e interesante area de trabajo. La comunicacién organizacional no es una moda,
una tendencia pasajera, es una necesidad actual comprobada. Por ello es primordial destacar
que la tarea del experto en comunicacion, es tan importante como la de los administradores,
psicélogos y demas profesionales que se encuentran dentro de la corporacion, pues el

verdadero éxito requiere un esfuerzo conjunto y multidisciplinario. (Castro, 2012)
2.2.2 Objetivos de la Comunicacién Organizacional.

Siguiendo los aportes de Sandoval y Gochicoa (2012), se refiere a seis objetivos

fundamentales dentro de una empresa, los mismos que se describen a continuacion:
1. Control:

El objetivo del control se materializa en las organizaciones que tienen una estructura
muy jerarquizada y unas normas estrictas, que rigen el comportamiento de los empleados.
Ejemplos de este control pueden darse si la direccién solicita a los trabajadores informes
semanales o mensuales de actividad, especificar qué actividades de las que se detallan en el

informe se cumplen y cudles no, asi como las causas del cumplimiento o incumplimiento.

También puede darse esa funcion del control que solicita informacién sobre cualquier
irregularidad relacionada con el trabajo, con la finalidad de ver si se cumplen los objetivos de

la empresa, si el empleado realiza las funciones correspondientes a su puesto o no.

Existen otras vias de control de comportamiento, que no provienen de los jefes, si no
de los propios compafieros. Este caso se da si existen grupos dentro de la organizacién que
presionan los compafieros que producen mas, para que produzcan su ritmo de trabajo, porque

hacen que parezca que el resto de los trabajadores no hace nada.

31



Estos grupos realizan comunicaciones informales sobre ese tema en particular y

pueden controlar el comportamiento de sus comparieros.
2. Motivacién:

Cumple su objetivo de motivar al trabajador, sirve para que un jefe o director de
departamento aclare al empleado si su trabajo esta bien realizado o no, o lo que puede hacer
para mejorarlo, ensefiarle de alguna forma las pautas para corregir los fallos. Mientras que,
por el contrario, puede contribuir a desmotivarlo, simplemente, si dice que algo estd mal y no
aporta nada para mejorar el trabajo. Los objetivos concretos, la retroalimentacion sobre el
avance del reforzamiento, unos comportamientos deseados estimulan la motivacion vy

requieren de la comunicacion.

Muchas personas tienen en su trabajo y en sus comparieros su principal apuesta para
establecer relaciones sociales. La comunicacion que tiene lugar dentro del grupo es el
mecanismo utilizado por sus miembros para mostrar su frustraciébn o su satisfaccion. La
comunicacion, por tanto, funciona como una forma de expresion emocional de los

sentimientos y una manera de cubrir las necesidades sociales del individuo.
3. Informacion:

La comunicacién desarrolla también un papel importante en la toma de decisiones.
Proporciona informacion a los individuos para tomar decisiones y al transmitir la informacién
necesaria identifican y evallan las distintas opciones que puedan existir antes de tomar esa

decision.

Ayuda en la resolucion de problemas, evidentemente en la comunicacion dentro de la
empresa o cualquier relaciéon personal, es fundamental para ayudar a resolver cualquier
problema que pueda plantearse, no en vano, como dice el refran, al hablar se entiende la
gente. Aungque obviamente llegar a un entendido a través de la comunicacién, muchas veces,

es un remedio, que no siempre se da en la realidad.
4. Promocion de la accién:

La comunicacion horizontal o lateral que se da entre miembros de la organizacion se
encuentra en el mismo nivel jerarquico, dos directores de departamento, ejemplo, es un tipo
de comunicacion que promueve a la accién, porque facilita el intercambio de informacion que

reduce en muchos casos los procesos burocraticos dentro de la organizacién y evita la lentitud

32



en los procedimientos de trabajo. Ademas de estos objetivos genéricos, la comunicacion

organizacional tiene grandes objetivos uno interno y otro externo.
5. Objetivo interno de la comunicacién:

Ayuda a mejorar la productividad de la empresa mediante la integracién de los
empleados en un proyecto comun fomentar su participacion y fortalecer la cultura organizativa.
Para que este objetivo sea real debe contar con el respaldo de la direccién de la empresa,

ésta muestra una clara voluntad de instaurar la transparencia en la gestién y en la informacion.
6. Objetivo externo de la comunicacion:

Es dar a conocer a la empresa u organizacién y proyectar credibilidad ante el publico
en general o en ambitos determinados. A través de la comunicacion externa se crea, se

refuerza o se cambia la imagen de la empresa.

2.2.3 Comunicacion interna.

La comunicacién interna, segin sefala Berlo (2005), consiste en el conjunto de
actividades efectuadas por la organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas
relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicaciéon
gue los mantenga infirmados, integrados motivados para contribuir con su trabajo al logro de
los objetivos organizacionales. El objeto de la comunicacién interna de las empresas es

permitir el alineamiento del esfuerzo de todos sus integrantes.

La comunicacion interna en la empresa, argumenta Chian (2012) constituye uno de los
elementos centrales para articular las relaciones entre los diferentes departamentos de la
organizacion empresarial asi, las organizaciones no pueden existir sin comunicacion si ésta
no existe, los empleados no pueden saber que estan haciendo sus compafieros, los
administra dores no pueden recibir informacién y los supervisores no pueden dar instrucciones

y la coordinacién del trabajo es imposible.
2.2.4 Canales de comunicacién corporativa.

Los medios masivos de comunicacion y las relaciones interpersonales proveeran al
individuo, destaca Peri (2009), de informacion socialmente mediada, mientras que la
experiencia personal con las organizaciones le aportara al sujeto la informacion directamente

experimentada.
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2.2.4.1 Niveles de comunicacién corporativa.

2.2.4.1.1 Nivel de comunicacion masiva.

A través de las comunicaciones masivas, los miembros de los publicos obtienen
informacién relativa a las organizaciones, ya sean los mensajes que crean y envian las
entidades, como también todas las informaciones que provienen del entorno general y

especifico que puedan ejercer influencia en los publicos de la organizacion (Peri, 2009).

2.2.4.1.2 Nivel de las relaciones interpersonales.

Un segundo canal de informacion para los publicos son las relaciones interpersonales.
La influencia reciproca ejercida por las personas en su relacion cotidiana es cada vez mas
reconocida y estudiada, lo que ha dado origen a muchas investigaciones sobre las formas y
caracteristicas de dichas influencias. Las relaciones entre las personas y entre los grupos
influencian en grado superlativo en la forma en que los individuos perciben el mundo que les
rodea (Peri, 2009).

2.2.4.1.3 Nivel de la experiencia personal.

A través de la experiencia personal, los publicos establecen un contacto directo con
las organizaciones. De esta manera, por medio de la experiencia personal, las personas
experimentan por si mismas las eventuales desviaciones entre la verdad supuesta y la verdad

vivida de las organizaciones (Peri, 2009).

Normalmente, los individuos no interactian solamente con una entidad, sino que
pueden establecer una relacion directa con muchas de las organizaciones de su entorno
general y de mercado, con lo cual no s6lo obtienen informacién de primera mano de las
organizaciones, sino que también pueden experimentar las posibles diferencias entre unas y
otras (Peri, 2009).

2.2.5 Comunicacidon externa.

Comunicacién externa, sostiene Berlo (2005) es un conjunto de mensajes emitidos por
la organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener o mejorar
sus relaciones con ellos y a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o

Servicios.

Se puede observar que la comunicacion es excepcional en todas las organizaciones
sin importar el bien o producto que ofrezcan, “es esencial mantener una buena comunicacion
tanto con el cliente 0 empleado ya que esto se vera reflejado en una buena relacién con el

cliente externo” (Berlo, 2005, pag. 30).

34



2.2.6 Medios de comunicacién idéneos.

Mantener a un equipo de personas enfocado en su trabajo y motivado se requiere de
vias de comunicacién permanentes, dentro de la empresa hay que estar preparado con

herramientas muy tradicional es 0 mas innovadoras (Sanchez M. , 2005).

La importancia de la comunicacion interna, apunta Sanchez (2005), es la misma para
manejar diversos tipos de comunicacion. No hay que caer en el error de pensar que con solo
transmitir mensajes de arriba hacia Abajo a la tipica manera de jefe a subordinado se tendra
resultados en organizaciones dinamicas y cambiantes como las que exigen los mercados

actuales.

Una buena comunicacién nunca debe ser solo unidireccional, ya que se perdera uno
de los beneficios mas importantes del proceso: la respuesta y la interaccién. La comunicacion
interna se la organizara en tres tipos, teniendo en cuenta la direccion en que circulan los
mensajes. Conocerlos, asegura Sanchez (2005), permitira aplicar las herramientas mas
convenientes para cada uno, y asi lograr una auténtica cultura de comunicacién teniendo en

cuenta todas sus dimensiones:
1. Comunicacion descendente:

Se trata de la comunicacién formal basica, apunta Sanchez (2005), que esta surge
desde los directivos de la empresay desciende a los distintos niveles de la piramide jerarquica.
Su finalidad es informar instrucciones, objetivos o politicas de la empresa. Para este tipo de
comunicacion, seleccionamos las herramientas de acuerdo con lo que transmitiremos y a

quienes va dirigido. Las mas tipicamente utilizadas en las empresas son:

¢ Manual del empleado.

e Carta al personal.

¢ Reuniones informativas.

o Entrevista.

e Cartelera.

e Circulares y correos electrénicos grupales.

e Comunicaciéon ascendente.

Son los mensajes que circulan de abajo hacia arriba en la empresa. Nacen en la base
de la organizacion y llegan a la alta direccion. Permitird a los empleados plantear ideas y
sugerencias, asi como dar retroalimentacién a la comunicacién descendente. Entre las

herramientas a utilizar para alentar este tipo de comunicacion figuran:
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e Buzo6n de sugerencias
o Entrevista

e [ntranet

e Correo electrénico

¢ Reuniones periédicas

2. Comunicacion horizontal:

Es la que se da entre personas o areas de la empresa que se encuentran en el mismo
nivel jerarquico, segun lo establece Sanchez (2005). En esta categoria gran parte de la
comunicacion suele ser informal, a través de las relaciones de amistad y compafierismo.
Cuando es fomentada desde la empresa, se promueve como pauta de trabajo la colaboracién

y el trabajo en equipo. Los instrumentos mas adecuados seran:

¢ Reuniones por departamentos o grupos de trabajo
e Correo electrénico

¢ Redes sociales (Berlo, 2005, pag. 30).

2.2.7. Principios y finalidad de la comunicacion externa.

La labor de comunicacién esté irrumpiendo con fuerza como instrumento de los nuevos
estilos de direccion empresariales, hasta tal punto de ser considerada cada vez con mas
fuerza en el entorno empresarial como herramienta imprescindible en la gestion diaria de la
organizacion (Berlo, 2005). Seran los empresarios los que deberan de asumir el reto de

informar sobre su organizacion tanto a nivel interno como externo.

Al analizar la comunicacion en la empresa, se observa la existencia de dos tipos de
publicos principalmente; unos que viven dentro de ella (analizados en su comunicacién
interna) y otros que no viven dentro de ella, pero necesitan de ella. Por lo tanto, es importante

gue ellos estén igual de comunicados que sus publicos internos sus empleados.

Una situacion que nos conduce a recalcar la importancia que en una politica de
comunicacion empresarial tienen las dos comunicaciones. No existe una buena comunicacion
externa sin una buena politica de comunicacion interna; dos caras de una misma moneda que
se mantienen unidas en su planteamiento tedrico pero que en la practica de la empresa existe

una disociacion.
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Pero existen varias tipologias que puede adoptar esta comunicacion externa; estas,
siguiendo los aportes de Sanchez (2005) son las siguientes:

a) Comunicacion externa operativa: Es aquella que se realiza para el desenvolvimiento
diario de la actividad empresarial, se efectia con todos los publicos externos de la
compafia: clientes, proveedores, competidores, administracion publica, etc.

b) Comunicacion externa estratégica: Tiene por finalidad enterarse de los posibles datos
de la competencia, la evolucion de las variables econdmicas, los cambios en la
legislacion laboral, etc., que pueden ser relevantes para la posicion competitiva de la
empresa.

c) Comunicacion externa de notoriedad: Su finalidad es mostrar a la empresa como una
institucion que informa dando a conocer sus productos, mejorar su imagen, etc. Las
formas de darlo a conocer serian mediante la publicidad, promocién, donaciones,

patrocinios, etc.
2.2.8. Plan de comunicacion.

El plan de comunicacién corporativa, segun lo establecido por Capriotti (2008),
representa el proceso de planificaciébn general de toda la actividad comunicativa de la
organizacion, que permita transmitir el Perfil de Identidad Corporativa de la entidad y que
colabore en el logro de los objetivos finales de la misma. Se requiere de un trabajo serio y
responsable, organizado y planificado paso a paso, partiendo de la investigacién de la
comunicacion, pasando por la planificacion adecuada de sus estrategias y tacticas, hasta la

aplicacion y evaluacion de las acciones.

Dentro de los objetivos del area de comunicaciéon organizacional interna el objetivo
principal, sefiala Capriotti (2008), es contribuir al logro de resultados, respaldando el logro de
los objetivos institucionales, fortaleciendo la identificacibn de los colaboradores con las
organizaciones mediante informacién relevante, suficiente y oportuna reforzando y generando
en ellos una imagen favorable de la organizacién, este objetivo comprende cuatro objetivos

gue son la identificacidn, informacion, integracién e imagen.

En cuanto al proceso de identificacion de los colaboradores con la organizacion,
sostiene Andrade (2005), que se busca propiciar en ellos el orgullo y sentido de pertenencia
por medio de la difusiéon de la cultura corporativa (misién, visién, valores), En resumen, la
identificacion busca reforzar la cultura de la empresa, generar o mantener el orgullo de
pertenencia y desarrollar identificadores o elementos simbdlicos. La comunicacién

organizacional tiene una doble responsabilidad.
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Finalmente, Ballester (2007) manifiesta que la comunicacion organizacional depende
de la alta direccion porque conoce cual, cdmo es y la manera en que se desarrolla la cultura
corporativa de la organizacién, sabe como piensa en todo momento. Esto trae consigo que la
organizacion adquiera fuerza, autonomia y poder de decisién y comunicacién ante la empresa,
ademas coordina y difunde toda la informacion que se produce y porque toma decisiones
sobre imagen ante los medios de comunicacion.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA
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3.1 Metodologia de investigacion

En este capitulo se presenta la metodologia aplicada en el desarrollo de la presente
investigacion. Se detallan aspectos relevantes como el enfoque de la investigacién, modalidad

de investigacion, tipo de investigacion, técnicas y procedimientos etc.
Se realiz6 dos tipos de investigacion:

1) Bibliografica porque se utilizé libros, revistas cientificas, folletos, y mas respaldos para
obtener informacion.

2) Investigacion de campo ya que se acudi6 a las instituciones financieras estudiadas
con la finalidad de recolectar informacion referente a la investigacion, ello a través de

la aplicacion de encuestas.

3.1.1. Investigacion bibliografica o documental.

La cual consistié en analizar la informacién escrita sobre un determinado problema,
con el propésito de conocer las contribuciones cientificas anteriores y establecer relaciones,
diferencias o el estado actual del conocimiento respecto al problema en estudio, leyendo
documentos tales como: libros, revistas cientificas, informes técnicos, tesis de grado, etc. La
investigacion bajo la modalidad bibliografica se aplicé en lo referente al Marco Teoérico. Esta
modalidad ayudd a recolectar informacion cientifica con un enfoque general sobre la

investigacion realizada.

3.1.2. Investigacién de campo.

Fue el estudio sistematico de los hechos en el lugar en que se produjeron, a través del
contacto directo del investigador con la realidad. Tuvo como finalidad recolectar y registrar
sistematicamente informacion primaria referente al problema de estudio. Entre las técnicas

utilizadas en la investigacién de campo se destaco:

Encuestas: Las que se aplicaron al interior de las propias empresas, posterior a
solicitar la autorizacion a los respectivos directivos. Se aplicé las encuestas a los clientes que
se encontraban al interior de las propias instituciones y contando para ello con el respaldo de

los colaboradores de las entidades bancarias.

3.1.3 Investigacion descriptiva.

La investigacion descriptiva permitié especificar las caracteristicas mas importantes

del problema en estudio, en lo que concierne a su origen y desarrollo. Su objetivo fue describir
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el problema como es y como se manifiesta dentro de las instituciones privada de la banca de

Cuenca.

3.3. Poblacién y muestra

Para el calculo de la poblacion y muestra de esta tesis se estimé un pardmetro

utilizando la siguiente formula:

B No?Z?
" (N —1)e? + 0222

n

Donde:

n = el tamafio de la muestra.

N = tamafio de la poblacion.

o = Desviacién estandar de la poblacion.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza.

e = Limite aceptable de error muestral.

Para la determinacion del tamafio de la muestra se consideré el nUmero de clientes
por cada banco objeto de estudio. En el caso del Banco del Austro el niUmero de clientes es

de 113.625, mientras que en el caso del Produbanco — Promérica es 53.389.

A partir de dicho universo poblacional se procedié a calcular la muestra, para lo cual

se considerd un nivel de confianza del 94%, un margen de error del 6%.

A continuacion, los respectivos calculos:

167.014 X 0.5% X 1.882

(167014 — 1)0.05% + (0.5% X 1.882)

n =245 encuestas

De acuerdo al numero de clientes por el Banco objeto de investigacion, el nimero de

encuestas a aplicar es el siguiente:
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Tabla 2
Calculo de la muestra

Banco No de clientes Ponderacion Namero de
encuestas
Austro 113.625 68% 167
Produbanco 53.389 32% 78
TOTAL: 167.014 100% 245

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes
Elaborado por: Ruth Fernanda Mejia Cuesta

Es importante sefialar que la decision de realizar el trabajo en las dos instituciones
bancarias seleccionadas (Banco del Austro y Produbanco — Promérica) se debid, en primer
lugar, a que ambas instituciones comparten una excelente calificacion por parte de la
Superintendencia de Bancos, lo que permite establecer que ambas tienen sistemas de
comunicacion establecidos, al mismo tiempo que la imagen corporativa de ambas
instituciones se encuentra muy bien ubicada entre la poblacién cuencana. En segundo lugar,
se escogid a estas instituciones en razén de que se contd con la apertura por parte de los
ejecutivos y administradores de las entidades, lo que facilité y aseguré que la investigacion

pueda realizarse.

3.4. Recoleccién de lainformacion.

Para la ejecucion de la presente investigacion fue necesario contar con suficiente

informacion, tal como se detalla a continuacion:

La metodologia utilizada para la realizacion de este trabajo de tesis, fue a través de la

aplicacion de encuestas a los distintos clientes de las instituciones.

o Disefio de encuesta: La encuesta estuvo compuesta por un cuestionario estructurado
con preguntas cerradas, ya que permite interpretar los resultados con mayor facilidad,

a través de preguntas de opciones multiples.

3.5. Procesamiento y andlisis de la informacién

Para analizar y procesar la informacién de la presente investigacion se procedié de la

siguiente manera:
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Coadificacion de la informacion: La codificacion fue el proceso de enumerar cada una
de las preguntas del cuestionario y en base a esto se facilité la tabulacion de los datos
obtenidos. En el procesamiento y analisis de la informacién se procedié a revisar y
analizar toda la informacion recolectada.

Tabulacion de la Informacion: La tabulacion de datos se la realizd a través del
programa Excel, lo que permitié verificar las respuestas e interpretar de mejor manera
los resultados de la investigacion.

Graficar: Para la presentacion de los resultados se utilizé gréficas de barras.

Andlisis estadistico: El andlisis de los datos se realiz6 por medio de porcentajes que

permitié interpretar los resultados obtenidos.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
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4.1. Andlisis e interpretacién de resultados

4.1.1 Andlisis e interpretacién de resultados banco del Austro y Produbanco grupo

Promérica.

Una vez recolectada la informacion mediante la aplicacion de las encuestas, se procedié a

tabular, analizar e interpretar los resultados.
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H BANCO DEL AUSTRO ~ m PRODUBANCO PROMERICA  ® Promedio

Grafico 1. Canal oficial al que acude el cliente a solicitar informacion

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes
Elaborado por: Ruth Fernanda Mejia Cuesta

En lo que se refiere a las fuentes oficiales a las que acude el cliente ante cualquier
duda o solicitud de informacién, la opcién mayormente escogida es el balcon de servicios,
alcanzando un porcentaje promedio del 69%. Como segunda opcidon mayormente escogida
por los clientes esta el oficial de cuenta, llegando a un significativo 18% de promedio general.
Los resultados permiten evidenciar que los bancos ofrecen varias opciones a sus usuarios y
gue estos no requieren acceder a fuentes externas para despejar sus dudas o inquietudes.
Sin embargo, resulta todavia incipiente y reducido el porcentaje de uso del internet para las
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consultas bancarias (4% de promedio), lo que marca una seria diferencia con lo que ocurre
en otras latitudes, Espafia por ejemplo (Fanjul y Valdunciel, 2009), donde la frecuencia de su

uso alcanza mas del 10%.

« Nivel de satisfaccién con el servicio actual que les brinda el Banco Produbanco —

Promérica:
Produbanco-Promérica
80,00%
72,76%
70,14%
70,00%
59,70%

60,00%
50 00% 49,25%

) (]

42,16%
39,17%
40,00%
,58% ,83%
29,10
30,00%
,00%
22,38%50,89% ,89%
0,
20,00% 128%
,92%
3,73% ,19%
10,00% ,>8%
35% ,73% ,35%
23% ° ,11% 0 ’37%
0’00% — - T
Fue saludado Susinquietudes Las respuestas El personal en Todas sus Se sintio seguro
amablemente y fueron fueron clarasy todo momento  solicitudes durante su
con respeto contestadas concisas estuvo fueron estancia
puntualmente predispuesto a atendidas
ayudarlo

M Totalmente de acuerdo ® De acuerdo M No estoy de acuerdo M Absolutamente en desacuerdo

Grafico 2. Grado de satisfacciéon con el servicio clientes Produbanco-Promérica

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes
Elaborado por: Ruth Fernanda Mejia Cuesta

Se evidencia que los clientes del Banco Produbanco-Promérica se encuentran
satisfechos con algunos servicios que se les brinda actualmente; estan bastante conformes
con la predisposicion del personal a ayudarlos en un 72.76%, asi mismo se sintieron seguros
durante su estancia en el banco, asi lo refleja un 70.14 %. En lo que respecta a la calidad de
servicio, puntualmente en lo que tiene que ver con recibir un saludo amable y respetuoso o

con haber sido sus solicitudes atendidas debidamente, el nivel de satisfaccion se reduce,
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observdndose un 25% y un 21%, respectivamente, que sefialan cierta inconformidad al

respecto; de ahi, que tales aspectos deben ser depurados por la institucién bancaria.

¢ Nivel de satisfaccidn con el servicio actual que le brinda el Banco de Austro:

Banco del Austro
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Grafico 3. Grado de satisfacciéon con el servicio clientes Banco del Austro

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes

Elaborado por: Ruth Fernanda Mejia Cuesta

Se puede observar que un porcentaje mayoritario de clientes estdn bastante
satisfechos con la atencion otorgada por el Banco del Austro al momento de solucionar sus
requerimientos, es asi que las respuestas fueron claras y concisas, segun la percepcion de
los clientes; asi lo sefiala un 55.02%; asi mismo, un 49.07% esta conforme con la puntualidad
con que fueron respondidas sus inquietudes y requerimientos. Asi mismo, se observa un
importante grado de satisfaccion (41,26%) con respecto a la predisposicion que el cliente
espera recibir cuando acude a su institucion bancaria. Sin embargo, un porcentaje
representativo de clientes manifesté no estar muy conforme con la forma en que es saludado

y recibido por parte del personal del banco, asi lo refleja el 38.29%.
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Andlisis e interpretacion:

Se puede concluir que, en ambas poblaciones estudiadas, tanto los clientes del Banco

del Austro, como del Produbanco Grupo Promérica, tuvieron diferencias y semejanzas con

respecto a sus percepciones sobre el servicio recibido:

Ambas muestras poblacionales se encuentran conformes, en un grado importante, en
lo que se refiere al servicio de sus respectivas instituciones bancarias y en especial
cuando se trata de recibir una solucién inmediata a las inquietudes y problemas
puntuales, demostrdndose con esto el compromiso y la debida capacitacion del
personal que labora en las entidades.

De manera especifica, en el caso de Produbanco - Grupo Promérica se observa que
los clientes reciben un mejor trato, imbuido de respeto y amabilidad, durante el tiempo
de estancia en las instalaciones; mientras que, en el caso del Banco del Austro, los
clientes manifiestan no estar del todo satisfechos con el trato recibido por parte del
personal.

Estos resultados permiten evidenciar la necesidad de plantear soluciones y estrategias
enfocadas en la atencion y el servicio al cliente, particularmente, en aspectos
relacionados al trato ofrecido, pues es claro que la imagen corporativa de las entidades
bancarias puede verse afectada si es que los colaboradores, quienes son la cara

visible de la empresa, no ofrecen una atencién céalida y afectuosa a los clientes.
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Gréfico 4. Grado de importancia de los atributos que poseen sus bancos
Fuente: Encuestas aplicadas a clientes

Elaborado por: Ruth Fernanda Mejia Cuesta

En lo que se refiere a las condiciones y atributos que los clientes consideran
importantes y por los cuales tienen sus cuentas en estas instituciones, sin duda fue el servicio
la opciébn mayormente escogida, alcanzando un promedio general del 40%, seguido de otros
aspectos como el ambiente, con el 28% y el personal, con el 26%. Estos resultados se
encuentran estrechamente relacionados con los descritos en los gréficos anteriores, donde se
observaba que existia cierta disconformidad con respecto al trato ofrecido por el personal. Un
detalle revelador, es que so6lo un porcentaje muy reducido de clientes (5%) le otorga

importancia a la infraestructura de las instituciones.
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Grafico 5. Motivos por los cuales los clientes eligen una institucién financiera

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes

Elaborado por: Ruth Fernanda Mejia Cuesta

Concerniente a la razén fundamental por la cual escogen los clientes sus respectivas
instituciones bancarias, el motivo principalmente escogido por el 34,63% fue la solvencia de
los bancos. Sin duda, esto inclina la balanza a favor de las instituciones que se encuentran
mejor posicionadas en el ranking financiero, y en el caso del Banco del Austro y del
Produbanco, su calificacion (ver la tabla 1) es claramente positiva, o que redunda en la
confianza que los clientes le otorgan. A su vez, la agilidad en el servicio fue escogida como la
primera opcién por el 30,22%, mientras que la imagen corporativa fue sefialada por 21,64%
de los clientes. Esto demuestra lo esencial que es para los bancos la proyeccion de una
imagen corporativa sélida y respetable, y para ello es de suma importancia las estrategias

comunicativas que implemente.
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¢ Importancia de la imagen corporativa:
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Grafico 6. Importancia de laimagen corporativa paralos clientes de la banca privada de Cuenca

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes

Elaborado por: Ruth Fernanda Mejia Cuesta

Sin duda, para los clientes la imagen corporativa es muy importante, asi lo refleja un
promedio general del 71% quienes indican que ésta es sinébnimo de confianza, lealtad y
solvencia, percepcion que sienten los clientes sobre la imagen corporativa de su banco de
preferencia y sobre lo que refleja al exterior. Sin embargo, existe un porcentaje significativo
gue no debe descuidarse el 29%, segun el promedio general, considera que la imagen
corporativa no es de gran importancia, seguramente porgue las entidades bancarias no han
logrado ubicarse en la percepcion de sus clientes de manera total.
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¢ Imagen corporativa segun la percepcion de los clientes:
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Grafico 7. Evaluacion de laimagen corporativa segun los clientes banca privada Cuenca

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes

Elaborado por: Ruth Fernanda Mejia Cuesta

El 53% de los clientes, en promedio, califica como excelente, a la imagen corporativa
gue proyecta su institucion bancaria de preferencia, mientras un 38% considera que es buena;
esto demuestra que la imagen corporativa que proyectan los bancos en la sociedad es buena.
Es importante que las entidades bancarias no descuiden la imagen que han logrado consolidar
entre clientes y ciudadania en general, para lo cual es necesario no perder de vista a ese 7%
de promedio que considera que la imagen corporativa de las entidades bancarias es regular.
Las estrategias a implementarse deben propender a fortalecer la imagen corporativa y, al

mismo tiempo, a expandir entre el resto de la poblacion.
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« Importancia de la infraestructura:
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Grafico 8. Calificacion infraestructura segun clientes de banca privada de Cuenca
Fuente: Encuestas aplicadas a clientes

Elaborado por: Ruth Fernanda Mejia Cuesta

En lo que se refiere a la importancia que le dan los clientes a la infraestructura de sus
respectivos bancos, un mayoritario 58% considera que esta es excelente, seguida del 25%
que la califica de buena. En tal sentido, las inversiones que los bancos han realizado para
mejorar sus respectivas infraestructuras no han sido desdefiadas por los clientes, sino que
son elemento sustancial en la construccién de la imagen corporativa. Sin embargo, no todos
los encuestados coinciden, observandose un 15% de promedio que califica a la infraestructura

como regular, y un reducido 2% que la califica simplemente como mala.
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«+ Calidad de servicio
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Grafico 9. Calificacion del servicio segun clientes bancos privados de Cuenca

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes

Elaborado por: Ruth Fernanda Mejia Cuesta

Referente al servicio que brindan los bancos privados en la ciudad de Cuenca, los
clientes manifestaron, en un 61% de promedio general, que el servicio es muy bueno, aunque
existid, a favor de Produbanco-Promérica, una diferencia porcentual de 24.81 puntos
porcentuales; sin embargo, las respuestas, en su mayoria, fueron positivas, segun el 87% de
los clientes. No obstante, existe un 13% que piensa lo contrario y que se constituye en el

referente para plantear mejoras alrededor de este aspecto.
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¢+ Sugerencias y recomendaciones al personal del banco:
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Grafico 10. Sugerencias de los clientes al servicio del personal del banco

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes

Elaborado por: Ruth Fernanda Mejia Cuesta

De gran importancia para el presente estudio fue recabar sugerencias y
recomendaciones de parte de los propios clientes. De tal modo, el 50% sugiri6 al personal de
los bancos mejorar sus canales tecnologicos, como podria ser la banca virtual, asi como el
Call Center, debido a que han percibido poca claridad y precision en la informacion ofrecida
por estos medios. A su vez, otras recomendaciones van desde mejorar la atencion a los
clientes, mejorar la infraestructura y mejorar los servicios, y aunque el porcentaje de clientes
gue las escogieron no sobrepasa el 20%, tales respuestas estan alineadas con los hallazgos
del presente diagnoéstico, concernientes a que existen ciertas deficiencias en aspectos
relacionados a la atencion y servicio al cliente.
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%+ Consecuencias de una buena imagen corporativa:
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Grafico 11. Opinion de los clientes sobre lo importante que es para los bancos proyectar una
buenaimagen corporativa

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes

Elaborado por: Ruth Fernanda Mejia Cuesta

Consultados los clientes si consideran que es de suma importancia para las entidades
bancarias proyectar una buena imagen corporativa, tanto entre los propios clientes como entre
el publico en general, el 67% de porcentaje promedio respondié afirmativamente, frente a un
33% que respondioé negativamente. Tales resultados, en primer lugar, se constituyen en un
espaldarazo que la opinion puablica le otorga a la idea de establecer estrategias
comunicacionales que aseguren que la imagen corporativa sea visible para la ciudadania y

gue esta refleje, principalmente, solvencia, seguridad y una excelente atencion a los clientes.
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CAPITULO V

PROPUESTA PARA FORTALECER LA IMAGEN CORPORATIVA A TRAVES DE LA
COMUNICACION ORGANIZACIONAL
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Introduccion

Si se desea tener éxito en el funcionamiento de la organizacién empresarial, se debe de cuidar
la imagen y reputacion a través de una marca corporativa eficaz. Se debe tener en cuenta que
incluso los negocios mas consolidados pueden ser derribados después de enfrentarse a una
controversia. Se ha demostrado que redimir la imagen de una organizacién es mas dificil y
costoso que perder un buen acuerdo de ventas. Si la reputacion de la empresa se arruina,
entonces existiran dificultades para determinar el dafio que esto causara a toda la
organizacion. Estas son algunas de las razones por las que una buena reputacién corporativa,

imagen y marca es muy importante para los bancos privados:

La imagen corporativa es una efectiva herramienta de promocién y marketing. Si se sirve a
los clientes de manera excelente, entonces ellos siempre recordardn a la empresa. Se
recibirdn buenas retroalimentaciones y esto ayudara a la generacion de mas clientes. Otro
gran aspecto sobre tener una buena imagen corporativa es que ya no se tendra que pasar
una cantidad significativa de tiempo tratando de convencer a los clientes potenciales para
probar lo que la entidad ofrece. Los clientes anteriores que estan muy satisfechos con el
servicio se convertiran en los portavoces no oficiales. Buena estrategia para fortalecer la
imagen corporativa reflejara la credibilidad e integridad de las instituciones bancarias. Puesto

que la reputacion es también la identidad.

5.1. Objetivos de la propuesta
5.1.1. Objetivo general.

Mejorar la comunicacion organizacional por medio del disefio de estrategias, que
involucre a todo el personal y el mismo se refleje en la imagen corporativa percibida por el

cliente.
5.1.2 Objetivos especificos.

e Actualizar estrategias acordes a la realidad y a las necesidades de las instituciones
financieras, para el mejoramiento de la comunicacién organizacional e imagen
corporativa.

e Establecer fuentes y canales de comunicacion interna que clarifiquen y mejoren el flujo
de informacion entre los colaboradores y la gerencia, reflejdndose en una buena
comunicacion organizacional.

o Fortalecer laimagen corporativa de las instituciones bancarias mediante mecanismos

gue aseguren una continua evaluacion y seguimiento a las acciones realizadas.
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5.2. Estrategias

Para delimitar la estrategia de comunicacion e imagen corporativa, es necesario
realizar un estudio riguroso a través de informes, auditorias, acciones de retroalimentacion o
coaching, lo cual permitira el posicionamiento efectivo sobre el estado de la comunicacion en
el marco de la realidad estructural y comunicacional, las deficiencias sus puntos fuertes y
débiles, la influencia del estilo de direccion y su liderazgo en los empleados, la imagen
institucional interna externa, para ello tendrd un responsable que medira de acuerdo a cada

necesidad con actas mensuales, trimestrales semestrales y anuales.

Tabla 3.
Disefio de estrategias para el mejoramiento de la comunicaciéon e imagen

corporativa de la banca privada de la ciudad de Cuenca

FASE OBJETIVOS | ACTIVIDAD | RECURSO | RESPONSABLE
Disefio del
objetivo
general, el
mismo que
_ servira como | Talento
Elaboracion _
) eje central. Humano Gerente
Planteamiento de los
de objetivos objetivos para » .
Elaboracion Tecnologico | Jefe de Talento
la presente
de los humanos
propuesta. o o
objetivos Econdmico
especificos
apegados al
objetivo
general.
Disefio de
Disefiar estrategias Talento
estrategias para captar la | Humano
_ _ Gerente
Elaboracion de | acordes con atencion del
estrategias los objetivos publico Tecnoldgico

_ o Jefe de Talento
establecidos. objetivo.
o humanos
Econdmico
Disefio de

estrategias
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Seleccién de
mecanismos y
medios de
comunicacion
parala
aplicacion de
estrategias.

Evaluacion y

control

Seleccion de
los
mecanismos
gue serviran
para el
desarrollo de
las

estrategias.

Comparacién
entre los
objetivos
establecidos y
los resultados

alcanzados

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Fernanda Mejia Cuesta

para llegar

con un

mensaje claro

al pablico
objetivo.

Disefio de
estrategias
para mejorar
la imagen

corporativa.

Seleccion de
los
mecanismos
Optimizar y
proponer
nuevos

canales

Aplicacion de
entrevistas y
encuestas
periodicas
para
determinar el
nivel de
impacto que
ha tenido la
ejecucion de

la propuesta.

Talento
Humano
Gerente
Tecnologico
Jefe de Talento
. humanos
Economico
Talento
Humano Gerente
Tecnoldgico | Jefe de Talento
humanos
Econdémico
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5.2.1 Planteamiento de objetivos.

Se elaborara y detallaran los objetivos de la presente propuesta, para lo cual se
iniciara con el disefio del objetivo general y posteriormente con el disefio de los objetivos
especificos apegados al objetivo general. Un objetivo es la directriz base que daré la

pauta de lo que se desea conseguir en determinado tiempo.
5.2.2 Objetivo especifico N° 1:

e Actualizar estrategias, establecer politicas y proceso de comunicacion acordes
a la realidad y a las necesidades de las instituciones financieras, para el

mejoramiento de la comunicacién organizacional e imagen corporativa.

La primera estrategia serd la de regular y ordenar el proceso de comunicacion
interna, para lo cual se sugiere que el departamento de Recursos Humanos asuma el
liderazgo y responsabilidad en la materia y se convierta en un asesor estratégico y
regulador de los mensajes, logrando asi una unificacién del proceso comunicativo y

jerarquizando el origen de los mensajes corporativos.
Se postulan a continuacién algunas actividades que deberan realizarse:

+ Reuniones del personal: Realizar reuniones semanales con representantes de
toda la agencia para revisar datos. Para prepararse adecuadamente para estas
reuniones, se deberd animar al personal a interactuar y revisar los datos entre
si. Compartir comentarios positivos de los clientes con los empleados a través
de reuniones regulares del personal, destacando los comportamientos vy
acciones que hicieron la experiencia excelente para el cliente. Colocar, asi
mismo, tarjetas de comentarios positivos y notas de llamadas telefénicas en
archivos individuales de personal de empleados y revisiones de rendimiento.
Divulgar y recompensar el gran servicio al cliente por lo que los estandares de
servicio se extendieron por toda la oficina.

+ Comunicaciones por correo electrénico: Mejorar el formato de las
comunicaciones internas, especialmente los correos electronicos. Buscar las
mejores practicas sobre cémo aplicar los directivos de marketing y los estilos del
sector privado a los correos electronicos para aumentar las tarifas abiertas,
incluso cuando un mensaje no esta relacionado con tareas o "urgente".

+ Fomentar que las comunicaciones se compartan en toda la cadena de mando.
Ejemplo: Cuando la oficina nacional envia un correo electrénico a todos los

empleados, la oficina estatal debe enviarlo con un contexto adicional, y los
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gerentes regionales y locales deben hacer lo mismo. La personalizacion es la
clave; afiadir algo importante en cada nivel, en lugar de sélo reenvio. El mensaje
debe destacar los elementos de accion, discutir cambios significativos, fomentar
la participacion, etc.

+ Establecer estandares alrededor de la comunicacién bidireccional. Los correos
electrénicos deben ser reconocidos dentro de 24 horas con un tiempo estimado
para ser contestado, preferiblemente dentro de una semana como maximo.
Proporcionar un espacio de colaboracion para comentarios y sugerencias, y

responder con respuestas de calidad.

Se plantea como otra de las tacticas, la inclusién del manual de lineamientos
generales de comunicacion, este manual incluira temas como: Politicas y
procedimientos de Comunicacion, formatos de solicitud, canales de comunicacion,
calendarizacién de envios de informacién y reglas para publicar en intranet y otros

canales.

Finalmente, se sugiere la actualizacion del Manual de Imagen de Banca Privada.
Este manual contendra el uso de colores institucional, las normativas de logo, la
sefalética de agencias bancarias, asi como oficinas administrativas, uso del uniforme,

saludo institucional, aplicacion de iconos, canales y logotipo, entre otros.

Otras estrategias a considerarse para el cumplimiento de este primer objetivo

seran:

e Charlas periddicas sobre temas de comunicacion interna que incida en la imagen
corporativa de las instituciones financieras.

e Uso correcto de los medios de comunicacién (correo electrénico, revista, folleto
informativo y digital etc.).

¢ Nuevos canales de comunicacion.

e Desarrollo correcto de la campafia de imagen corporativa.

e Aprovechamiento de la tecnologia.

e Potenciacion de los medios de comunicacion interna mas utilizados.

e Capacitacion periodica en temas de comunicacion y nuevas tecnologias.

e Retroalimentacion a todo el personal en torno a la comunicacion interna y su
relacion con la imagen corporativa.

e Charlas de motivacion para el empleado.

e Cursos de imagen personal.
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Tabla 4.
Método de evaluacidn para el mejoramiento de la comunicacién organizacional y

laimagen corporativa

Objetivo Accion Responsable Evaluacién
-Redisenar el
departamento de  -Establecer La Gerencia de Talento
comunicacion equipos de  -Gerente humano, evaluara la aplicacion

trabajo y utilizacion del manual en

-Actualizacion y -Jefe de forma trimestral.
publicacion del -Actualizar Talento
Manual de toda la humanos El indicador de evaluacion sera
Imagen. publicidad la cantidad y uniformidad de las

solicitudes hechas por los
diferentes departamentos
siguiendo los lineamientos

establecidos en el manual.

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Fernanda Mejia Cuesta

5.2.3 Objetivo especifico N° 2.

e Establecer fuentes y canales de comunicacion interna que clarifiquen y mejoren
el flujo de informacion entre los colaboradores y la gerencia, reflejandose en una

buena comunicacion organizacional.

Con el fin de que la comunicacion fluya de manera clara dentro de la organizacion es
necesario hacer una adecuada eleccion de los canales a utilizar, segun la necesidad de

informar que se presente.

A continuacion, se definen los canales de comunicacion a utilizar internamente en las

instituciones bancarias.
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Tabla 5.

Medios y canales de comunicacion a utilizar

Linea de

Descendente

Ascendente

Lineal
(horizontal)

Medio de
comunicacién comunicaciéon

Oral

Escrito

Oral

Escrito

Oral

Escrito

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Fernanda Mejia Cuesta

Canal a
utilizar

Teléfono
Reuniones
Sesiones uno a
uno

E-mail
Memorandums
Publicacion
institucional

Teléfono

Reuniones
E-mail

Cartas
Buzoén de
guejas y
Sugerencias.
Llamadas
telefénicas

Sesiones uno a
uno

Circulares
Cartas

E-mail

Quiénes pueden
utilizar estos
canales

Estos canales y formas de
comunicacion son de uso
exclusivo de los jefes cuando
desean comunicarse con los
subalternos.

Estos seran utilizados
por los subalternos,
Gnicamente para
comunicarse con sus
jefes o superiores sean

de las mismas areas o de otra.

Organizacién que se
encuentren en un mismo nivel
jerarquico, no importando si
son jefes o subalternos.
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Se propone un nuevo canal que engloba: Herramienta de comunicacion.
Mediante este canal se encontraran varias alternativas en una sola (intranet

empresarial) Intranet, Cartelera, Correo, y Revista.
=+ Actualizacién de la cartelera informativa.
Contenido:

La propuesta de cartelera informativa contara con las siguientes secciones:

2 .Noti- Al dia
con nuestra
empresa

1. Saludo del
gerente

3. Banco Tips-
Mejoremos 4 .Comuniquémonos
juntos

El contenido de cada seccién sera:
<+ Saludo del gerente:

El saludo del gerente se renovara cada 15 dias, este sera un mensaje que busca
generar sentido de pertenencia con la organizacion, asi como un grado de familiaridad

con la cabeza de la organizacion.
+ Noti — al dia:

Primera Revista Electronica Especializada en Comunicacién: Seccién en donde
se publicara informacion de interés general pero que no pertenece necesariamente a la
organizacion. Noticias deportivas, sociales y tecnoldgicas estaran presentes en esta
seccion. La renovacion de esta seccion se hara de forma semanal ya que las noticias

son diferentes cada semana (empleados)
<+ Banco tips:

Sera una seccién en donde la organizacion recalcara ciertas normas que se
deben cumplir dentro de la organizacion y que buscan generar sentido de pertenencia
hacia la misma. La renovacion de este contenido ser& mensual ya que son normas de

la organizacion

=+ Comuniquémonos:
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Esta serd la seccibn mas importante de esta nueva propuesta de cartelera
informativa ya que busca generar un lazo de comunicacién entre comparieros de trabajo
y el gerente de la organizacion. En esta seccion los empleados podran compartir ideas,
comentarios, sugerencias y demas para generar un mejor ambiente laboral dentro de la

organizacion.
+ Corre:

El correo es la herramienta mas efectiva para comunicar. Sin embargo, existe
una saturacion de informacion, por lo que se busca crear un boletin semanal de noticias
con titulares y entradillas para que el colaborador de clic y lo dirija a la seccién de noticias

en intranet para que lea la nota completa.
+ Revista:

Se pretende hacer una revista informética bimestral, la misma contendra:
Noticias locales y regionales, tips de servicio al cliente, historia de éxito, sociales y
campafas de Mercadeo. Se definird un correo especifico para que los colaboradores

aporten articulos a la revista.

Tabla 6.

Método de evaluacién de canal interna

Obijetivo Accion Responsable Evaluacién
Crear una cartelera Actualizar cada Gerente Verificar que se actualice
mediante la intranet. semana, la intranet
maximo 15 dias Jefe de
Talento
humanos
Enviar un boletin de Gerente Reportar inconsistencias
noticias cada 3 veces y saturacion del mismo
por semana para que Jefe de dar solucién inmediata
no sature el correo. Talento
humanos
Publicar la revista en Lograr que un Gerente NUmeros de aportes a la
una version digital en 70% de revista.
la intranet incremento Jefe de
en las visitas a Talento
la revista humanos

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Fernanda Mejia Cuesta
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5.2.4. Objetivo especifico N° 3.

o Fortalecer la imagen corporativa de las instituciones bancarias mediante

mecanismos y estrategias.

Cuando se refiere a la imagen corporativa, se hace alusion a la transmision de
un mensaje orientado a promocionar el nombre, la imagen o la reputacién de una
empresa o corporacion, esto con el fin de generar una reaccion positiva en su publico
objetivo y una buena imagen en los medios de comunicacion, es un tipo de publicidad

eficaz, pero debe ser creible y en linea con la filosofia real de la empresa.

Este tipo de publicidad engloba varios objetivos, entre los que se encuentran:
mejorar de la forma mas positiva posible la imagen de la empresa de cara a clientes,
accionistas y publico en general; motivar a los empleados que forman parte de la
organizacion a través de mensajes que refuercen su sentimiento de pertenencia a la
misma; comunicar de forma atractiva sobre temas relacionados a cuestiones sociales,

econdmicas o politicas; establecer buena imagen corporativa.
Por lo general se utilizaran las siguientes estrategias:

v' Vestirse para tener una cita con el éxito:

Si se luce como un profesional, el colaborador sera visto y valorado como un
profesional y, ademas, inspirara confianza. Se debe ser sencillo y profesional y evitar

modas extremas que pueden distraer.
v Percepcion en el teléfono:

Hay que asegurarse de que el saludo inicial sea profesional, asi mismo el equipo
de trabajo también debe contestar las llamadas usando las palabras y el tono
adecuados. Se deber& poner un protocolo de atencion telefénica para la recepcion de

las llamadas.
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v Situar siempre a los clientes en primer plano:

Un servicio descortés e impersonal puede ser desastroso; la mayoria de los clientes

descontentos nunca se quejan, pero no volveran y contaran sus experiencias
v" Ver que todo es facil:

Asegurarse de que el personal esté bien formado y sea competente para

desempeiiar las funciones necesarias.
v' Anfitrién:

Se debe disponer de un anfitriébn, quien seré el encargado de abordar al cliente
para poderle direccionar correctamente a lo que usuario necesita, sera el encargado de

dar publicidad de ciertos productos de las instituciones.

Presencia activa en los medios sociales:

Cada empresa en el mundo moderno necesita una presencia en los medios
sociales. Esto es mas que lanzar una pagina de Facebook o LinkedIn o enviar tweets
auto-promocionales de vez en cuando. Los medios sociales permiten grupos e
interacciones especificas. Alguien dentro de su empresa debe estar poblando cualquier
presencia de medios sociales regularmente. Deben estar respondiendo e interactuando
con la comunidad. Y deben empujar hacia fuera el contenido que es educativo y
relevante y se alinea con su negocio. Se trata de construir una comunidad de confianza,

tenerla sentir que es inclusiva va un largo camino.

v" Presencia en el sitio web:

La web puede ser la primera impresion que un cliente potencial tiene con la
institucion bancaria. El sitio web debe ser dindmico, contener noticias de la industria
actualizadas o informacion de la empresa, e incluir cualquier contenido relevante y
blogs. Es una plataforma para que alguien conozca mejor al banco. Tener un mal disefio
0 que esté fuera de fecha traerd consigo que los potenciales clientes se alejen

rapidamente.

v' Cultura Corporativa:

A menudo se pasa por alto en el acelerado mundo digital de hoy la importancia

de la cultura corporativa. La palabra se extiende rapidamente hoy en dia. Los empleados
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gque tienen una experiencia de trabajo positiva lo comparten a través de sus propios
canales de medios sociales y, asi, laimagen se mueve. Por el contrario, los empleados

que son tratados miserablemente, se sienten impelidos a compartir también.

5.3. Seleccion de mecanismos y medios de comunicacién para la aplicacién de

estrategias
Se utilizaran los siguientes mecanismaos:

e Construir equipos: Realizar actividades recreativas en grupo permite crear lazos
de confianza y afianzar la comunicacion entre las personas. Este tipo de
actividades fomentan el bienestar y el compromiso de los colaboradores, al
tiempo que exigen mejorar los métodos de comunicacion para completar las

actividades, lo cual se veré finalmente reflejado en su propio rendimiento.

e Comunicacion directa: La comunicacion por medio de plataformas virtuales
(Facebook, LinkedIn, correos corporativos, sistemas de mensajes internos, etc.)
se ha tomado las empresas. Es cierto que son muy utiles y permiten transmitir
todo tipo de informacién, por compleja y extensa que sea, pero no es menos
cierto que la comunicacién persona a persona siempre sera la mejor forma de

hacerlo.

e Solucionar los conflictos: Las diferencias entre compafieros de trabajo suelen
presentarse con frecuencia, esto es un asunto normal debido a la diversidad de
visiones y opiniones. Lo que no deberia ser normal es que esas diferencias
escalen hasta convertirse en problemas que afectan la armonia del grupo y el

clima laboral de la empresa.

¢ Comparte tu visién: Para que no se generen confusiones entre los empleados
es importante que cada miembro del personal tenga clara la mision y vision de
la empresa desde el primer momento. Saber cuéles son las metas establecidas
a corto y largo plazo ayudara a que las personas se motiven a cumplir con sus

tareas de manera satisfactoria.

e Proporciona entrenamiento, retroalimentacion: La comunicacibn es una
habilidad que debe ser aprendida. Si se percibe la existencia de estos problemas
dentro de la organizacién es importante que se brinden oportunidades de

capacitacion para el personal.
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e Fomenta el trabajo en equipo: Una buena forma de mejorar la comunicacion
entre los profesionales que trabajan en la empresa es fomentar iniciativas que

incluyan el trabajo el equipo.

e Organiza reuniones de staff regularmente: Una de las recetas para la
comunicacion efectiva es mantenerla de forma regular. Organizar al menos una
reunion por semana que permita ponerse al dia con los empleados y escuchar

guejas y sugerencias.

e Seguimiento: Implica suponer que no se le ha interpretado bien y, siempre que
sea posible, tratar de determinar si se recibi6 en realidad el significado

pretendido.

5.4 Evaluacion e indicadores

La ultima fase de la propuesta servira para evaluar y controlar el impacto que ha
tenido la ejecucion de las estrategias, comparando los objetivos establecidos con los
resultados alcanzados, se aplicard coaching, encuestas periédicas, visitas de clientes
fantasmas, medidores de calidad que seran reportados mensualmente en la intranet, a
todos los integrantes de la empresa para determinar el nivel de impacto que ha tenido

la ejecucion de la propuesta.

El gerente y el jefe de talento humano seran los encargados de la administracion
y ejecucion de la presente propuesta. Estos a su vez impulsaran la iniciativa con el afan

de contribuir al desarrollo de la organizacion.

5.5 Prevision de la evaluacion

Para facilitar el plan de evaluacion se sugiere la siguiente matriz:

Tabla 7.

Elaboracién de estrategias

Quiénes solicitan evaluar Las instituciones financieras

¢Por qué evaluar? Se evaluaré con la finalidad de ver como
va desarrollando la propuesta tanto
parcial como total

¢Para qué evaluar? Para valorar el cumplimiento de los
objetivos de la

propuesta
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¢, Qué evaluar?

¢ Quién evalua?

¢Cuando evalua?
¢Con que evaluar?
Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Fernanda Mejia Cuesta

Todo lo inherente a la comunicacion
organizacional

Interna con su relacion a la imagen
corporativa.

Empresa designada por el gerente
(ejemplo empresa Macro).

Segun el cronograma propuesto

Aplicacion de encuestas y entrevistas
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CONCLUSIONES

Desarrollados cada uno de los capitulos que comprenden el presente estudio, se

obtienen las siguientes conclusiones:

A través de un repaso histérico se pudo establecer a la banca privada como un
conjunto de instituciones a las que la poblacion ecuatoriana relaciona con la
crisis bancaria del afio 1999 y con el feriado bancario que sobrevino a la misma,
asi como a las consecuencias econdmicas, sociales y culturales que resultaron
de dicha situacién. Frente a tal percepcion, en los ultimos afos las entidades
bancarias han sido las primeras en sujetarse a las continuas evaluaciones por

parte de los organismos de control.

A partir de una aproximacion bibliografica se pudo definir a la imagen corporativa
como el modo en que las entidades bancarias se presentan a sus publicos
objetivos, empleando para ello simbolos, estrategias comunicativas y
comportamientos. Representacion mental construida por cada individuo, y
resultante de la acumulacién de atributos referentes al banco; atributos que

pueden coincidir o no con la combinacién de atributos ideal de dicho individuo.

En base al resultado de estudio se puede observar que los clientes estan
satisfechos por el servicio brindado claro y conciso, para ello los clientes califican
como excelente a la imagen corporativa que proyecta su institucion de
preferencia también, se puede evidenciar que los bancos ofrecen varias
opciones a sus usuarios y los mismos no acceden a fuentes externas para

despejar sus dudas o inquietudes.

En base a los objetivos especificos para establecer estrategias, la misma deben
de ser acordes a larealidad y necesidad de la empresa para fortalecer la imagen
corporativa de esta manera se reflejara la creatividad e integridad de las
instituciones bancarias, quienes realizaran reuniones, retroalimentacion, charlas

motivacionales llegar a un trabajo en equipo para el logro de lo propuesto.

Frente a la situacion evidenciada, y con el fin de mantener la buena imagen que
clientes y ciudadania tiene con respecto a las instituciones bancarias en general,
y las analizadas en el presente estudio, en particular, se vio la necesidad de
disefiar una propuesta para fortalecer la imagen corporativa a traves de la

comunicacion organizacional.
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o A través del presente estudio se identificé la relacion que existe entre la
comunicacion organizacional y la imagen corporativa, este diagnéstico permitié
conocer la situacion actual de las instituciones financieras objeto de estudio,

dando como resultado una estrecha relacién entre estos dos temas.
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RECOMENDACIONES

En bases a las conclusiones planteadas, se sefialan las siguientes recomendaciones:

Las instituciones bancarias deben de poner énfasis en mantener una buena
comunicacion organizacional, ya que esta repercutird en su imagen corporativa,
para ello deben implementar estrategias que lleven a un correcto desempefio del
personal en cada una de sus actividades, dando como resultado un servicio de

calidad reconocido y apreciado por sus clientes.

Se recomienda que las instituciones bancarias se mantengan en constante
actualizacion de los recursos tecnolégicos, para que permita satisfacer de

manera mas eficiente los requerimientos y necesidades de los clientes.

Las instituciones bancarias deben de buscar la lealtad y confianza ante su cliente
interno como externo, mediante politicas incluyentes que permitan al personal
sentirse identificado con su banco, logrando efectivizar la comunicacion de todas
sus areas, reflejandose en un buen clima organizacional que dé como resultado

un grado de satisfaccién muy alto hacia su publico externo.

Se sugiere a futuros investigadores ampliar el campo de investigacién a otras
instituciones bancarias, de modo que los resultados obtenidos permitan adquirir
una panoramica mas amplia sobre la importancia de la comunicacién
organizacional en la consolidacion de la imagen corporativa de las entidades

bancarias

Se recomienda a los directivos de las dos instituciones investigadas implementar
y hacer seguimiento a la propuesta desarrollada por la investigadora, la misma
gue traerd beneficios a las entidades y contribuird al cumplimiento de los

objetivos propuestos.
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Anexo 1
Modelo de encuesta dirigida a clientes del Banco del Austro y Produbanco

La presente encuesta ha sido disefiada con fines investigativos. Los resultados que de
ella se deriven tienen como finalidad ultima tener una vision de la perspectiva que tienen
los clientes con respecto a la imagen corporativa de las instituciones bancarias. Por

favor, escoja una sola opcion:

1. En su institucién bancaria, ¢Cual es la fuente oficial a la que Ud. acude
mayormente para solicitar informacion?
o Oficial de cuenta. ...
e P4gina web del banco.  ..........
e Balcon de servicios. ...
e Superintendencia de Bancos.  ..........

e Visita a las instituciones financieras de control. ..........
Con respecto a la atencion recibida por parte del personal de su institucién bancaria:

2. Fue saludado amablemente y con respeto.
e Totalmente de acuerdo ...
e Deacuerdo L
e Noestoydeacuerdo ..l
e Absolutamente en desacuerdo  ..........
3. Susinquietudes fueron contestadas puntualmente.
e Totalmente de acuerdo ...
e Deacuerdo L
e Noestoydeacuerdo .l
e Absolutamente en desacuerdo  ..........
4. Las respuestas fueron claras y concisas.
e Totalmente de acuerdo ...
e Deacuerdko .
e Noestoydeacuerdo ...l

e Absolutamente en desacuerdo  ..........

5. El personal en todo momento estuvo predispuesto a ayudarlo.



10.

11.

12.

Totalmente de acuerdo ..........

De acuerdo .

No estoy de acuerdo ...

Absolutamente en desacuerdo  ..........
Todas sus solicitudes fueron atendidas.

Totalmente de acuerdo  ..........

De acuerdo ..

No estoy de acuerdo ...

Absolutamente en desacuerdo  ..........

Se sintié seguro durante su estancia en el banco.
e Totalmente de acuerdo ...
e Deacuerdo Ll
e Noestoy de acuerdo ...

e Absolutamente en desacuerdo  ..........

De los siguientes atributos de su banco: ¢A cual Ud. le otorga mayor

importancia?

Ambiente .

Infraestructura ...

Servicio .

Personal .

De los siguientes atributos de su banco orientados al publico: ¢A cual Ud. le

otorga mayor importancia?

Solvencia

Imagen corporativa ...

Instalaciones y ubicacion ...

Agilidad en el servicio ...

Mejorestasas ...l

¢Ud. considera que la imagen corporativa tiene una gran importancia?
e Si
¢ No Ll

¢, Coémo calificaria Ud. a la imagen corporativa de su entidad bancaria?

e [Excelente ...

e Buena
e Regular ...
e Mala ...

¢, Coémo califica Ud. a la infraestructura de su institucién bancaria?



e Excelente ...

e Buena ...l
e Regular ...
e Mala ...l

13. ¢ Cémo calificaria Ud. el servicio al cliente de su institucion bancaria?

e Muybueno  .........

e Bueno ...
e Regular ...
e Malo ...

14. ¢ Qué sugerencias y recomendaciones Ud. le daria al personal del banco?
e Mejorar sus servicios ...
e Mejorar atencion a los clientes  ..........
e Mejorar su infraestructura ...
e Mejorar canales tecnolégicos  ..........
e Ninguna L

15. ¢ Considera Ud. que es importante para los bancos proyectar una buena imagen

corporativa?
e Si
e No ...

Gracias por su tiempo.



