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Resumen

El objetivo de este trabajo de investigacion consiste en diagnosticar y analizar la influencia
gue la Comunicacién por Accion (CA), en la gestiéon de la Responsabilidad Social Corporativa
(RSC), ejerce sobre la imagen y reputacion de los bancos privados del Ecuador que
pertenecen el Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad Social CERES. Se han
realizado encuestas a los clientes de los bancos: Pichincha, Guayaquil, del Pacifico y
Produbanco, con el fin de identificar como la CA, influye o no en la preferencia de los clientes
para decidir por una entidad bancaria. La metodologia aplicada contemplé la integracién de
las tipologias exploratoria, descriptiva y explicativa. En la obtencion de informacion se
aplicaron estrategias intensivas y estrategias extensivas. Se aplicé una encuesta a 385
clientes, en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca, por ser en donde se concentra el
mayor numero de personas bancarizadas. De los resultados cabe significar que el 29,6% de

los investigados puede definir lo que es la RSC, siendo aln sus apreciaciones poco precisas.

Comunicacion por Accion, aporta al fortalecimiento de la imagen corporativa de la banca
privada en Ecuador, principalmente de los clientes, quienes se consideran satisfechos con
los medios y términos en los que se mantiene la relacién entre ellos y su banco. El 18,7% de
los clientes dice estar totalmente de acuerdo en que las Memorias de Sostenibilidad son
claras, explicitas y contienen informacion relevante. El 79,2% de los clientes se manifiesta
totalmente satisfecho por el servicio ofertado por su banco. Es posible determinar que los
clientes de los bancos privados estudiados, no consideran como factor de decision para elegir
un banco el que este realice practicas de RSC; tiene mayor incidencia la calidad y precios de
los productos y servicios recibidos. Es preciso recalcar que estos resultados obtenidos no
pueden inferirse a la banca privada en general en Ecuador, ya que este es un estudio que se
circunscribe a aquellos bancos que pertenecen a una red que aplica la RSC como filosofia

de trabajo.

Palabras clave: Responsabilidad Social, Comunicacion por Accion, banca privada, Memorias

de Sostenibilidad, imagen, reputacion.
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Abstract

The objective of this research work is to diagnose and analyze the influence that
Communication by Action (CA) in the management of Corporate Social Responsibility (CSR),
has on the image and reputation of private banks in Ecuador that belong to the Ecuadorian
Consortium for the Social Responsibility CERES. Surveys have been carried out with the
clients of the banks: Pichincha, Guayaquil, Pacifico and Produbanco, in order to identify how

the CA influences or not the preference of clients to decide on a banking entity.

The methodology applied contemplated the integration of exploratory, descriptive and
explanatory typologies. In the collection of information, intensive strategies and extensive
strategies were applied. The survey was applied to 385 clients in the cities of Quito, Guayaquil
and Cuenca, as this is where the largest number of people with banks is concentrated. From
the results, 29.6% of those investigated can define what CSR is, although their appraisals are
not very precise.

The CA contributes to the strengthening of the corporate image of private banking in Ecuador,
mainly of clients, who consider themselves satisfied with the means and terms in which the
relationship between them and their bank is maintained. 18.7% of customers say they fully
agree that the Sustainability Reports are clear, explicit and contain relevant information. 79.2%
of customers are fully satisfied with the service offered by their bank. It is possible to determine
that the clients of the private banks studied do not consider, as a deciding factor to choose a
bank that performs CSR practices, the quality and prices of the products have a greater impact
and services received. It is necessary to emphasize that these results obtained cannot be
inferred from private banks in general in Ecuador, since this is a study of the banks that belong
to a network that applies CSR as a work philosophy.

Keywords: Social Responsibility, Communication by Action, private banking, Sustainability

Reports, image, reputation
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1. INTRODUCCION

La gestién de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se constituye en un factor
importante para las empresas al momento de establecer su estrategia de negocio, sobre todo
ahora que se considera a las practicas socialmente responsables como un eje fundamental
del posicionamiento de la empresa en el mercado. Este aspecto es esencial también para las
empresas del sector financiero, en donde lograr la confianza de sus clientes es primordial
para alcanzar preferencia y fidelizacion. Las organizaciones deben planificar las mejores
estrategias para comunicar lo que hacen, principalmente si en lo que trabajan se enmarca en
responder con buen criterio y calidad a las expectativas de los grupos de interés o
stakeholders.

Por consiguiente, resulta fundamental analizar cuéles son las principales actividades de RSC
efectuadas por una empresa, y las estrategias en que pone énfasis para divulgar su
informacion (Valenzuela Fernandez, Jara-Bertin y Villegas Pineaur, 2015), pues esto permitira
conocer hasta qué punto estas iniciativas de divulgacion de informacion influyen positiva y
significativamente sobre factores medibles que permitan a la empresa lograr un mejor

posicionamiento.

Si una empresa identifica lineas de accidon que conducen hacia un trabajo consolidado en
practicas orientadas a fortalecer su gestion en los ejes econdmico, social y medioambiental,
debe buscar a la par los canales adecuados para dar a conocer lo que hace, esto es parte de
Su compromiso con sus clientes, accionistas, directivos, empleados y con la sociedad en

general.

Al hacer referencia al sector financiero, concretamente a la banca privada, es fundamental
poner especial atencién en la reputacion que una entidad puede lograr en el mercado. Ahora
bien, lo que se pretende identificar es si las practicas de RSC influyen o no en los clientes de
un banco al momento de su eleccién. Para ello se har& referencia a temas como identidad,

imagen, reputacion, gestion de la comunicacién, todo esto enmarcado en la RSC.

Para lograr este cometido se debe identificar la relacion entre la imagen y la reputacién que
se puede generar al gestionar la comunicacion originada al aplicar acciones de RSC como
son el patrocinio y el mecenazgo. Esto se refiere a la Comunicacion por Accién, en donde
comunicar se constituye en un compromiso de la organizacion (Hernandez, 2007), sobre todo
si esta informacion es transparente, al tiempo de conllevar una repercusion directa en la

mejora de los indices de reputacion de la misma. Esta capacidad de generar relaciones

12



emocionales con sus publicos facilita también fortalecer el relacionamiento con los grupos de
interés (Orozco, 2013).

El origen de la Comunicacion por Accion puede concretarse en la necesidad de las empresas
respecto a buscar canales innovadores de comunicacion, en pasar de las técnicas
tradicionales propias de la comunicacion comercial hacia una comunicacion mas sentida por
los grupos de interés (Martinez, 2004), se puede decir que es una estrategia que ofrece la
posibilidad de promover la imagen y reputacién de una marca o de una empresa (Bello,
Véazquez y Trespalacios, 1996). Las empresas para ser competitivas han de gestionar
acertadamente la comunicacion tanto interna como externa, deben ser capaces de propiciar
una cultura organizacional basada en acciones que respondan a las necesidades de un

entorno altamente competitivo que amerita ser atendido con mayor sensibilidad y humanismo.

En definitiva, “la reputacion de una institucién depende de su capacidad para gestionar un
comportamiento corporativo, éticamente responsable, encaminado a satisfacer las
necesidades reales y potenciales de los publicos que componen su universo” (Velarde Ramos
y Pulido Polo, 2018, p 250). Y esta reputaciéon esta intimamente ligada a procesos de

comunicacion efectivos.

Las empresas que han decidido liderar por su buena reputacién son aquellas que han
introducido en su gestién una dinamica de escucha activa y de incorporacion de las
expectativas de sus grupos de interés (Argenti, 2014), debiendo armonizar estas estrategias
con acciones enfocadas a fortalecer la comunicacion como parte de su propuesta de valor.
De la adecuada gestion de la informacién y su comunicacion asertiva, a través de los distintos

canales (Torrijo y Ledn, 2021), dependera alcanzar el éxito frente a sus competidores.

En el caso de la banca privada, su estrategia relacional con los grupos de interés se basa en
la difusién anual de sus acciones socialmente responsables; esto lo hace a través de sus
Memorias de Sostenibilidad, instrumento que permite plasmar dos de los principios
fundamentales de la Responsabilidad Social: la transparenciay larendicion de cuentas. Estos
documentos se sustentan en lo promulgado por el GRI (Global Reporting Initiative), que es la
instituciéon de referencia a nivel internacional para la elaboracion de memorias de
sostenibilidad, documentos donde las organizaciones informan sobre los aspectos
econdémicos, medioambientales y sociales de sus actividades, productos y servicios.

13



1.1 Planteamiento del problema

El sector de las finanzas, a lo largo de la historia, ha enfrentado diferentes situaciones de
crisis, originadas por diversos factores, afectando a la economia de varios paises, incluyendo
las grandes potencias mundiales. Por ejemplo, EEUU (2008) enfrent6 la gran recesion,
situacion que desembocé en importantes afectaciones para la economia mundial. Asi también
se pueden mencionar otras situaciones de crisis, Espafia (1977), Noruega (1987), Finlandia
(1991), Suecia (1991) y Japon (1992). Todas ellas fueron prolongadas y de gran escala, y
estuvieron asociadas a un gran deterioro del desempefio econdmico durante un periodo
extenso (Reinhart, 2015). Generalmente, las crisis bancarias y monetarias tienen un origen
comun en la desregulacion del sistema financiero, los ciclos de expansion de los precios de
la vivienda y las burbujas de activos (Kaminsky y Reinhart, 1999). Y pese a que estas se
hayan dado, el sistema financiero se ha profundizado cada vez en las economias modernas

y su desarrollo es cada vez mas importante (Rivera-Lozano y Rivera-Garzon, 2019).

Estas situaciones de crisis financiera a escala mundial afectan la estabilidad de la banca
publica y privada de los paises de manera global, siendo factores de indole politico otro de
los elementos que desestabilizan la gestion de este sector. Por otro lado, el sector financiero,
particularmente la banca privada en América Latina, también se ha visto afectada; asi, cabe
citar algunos casos, México (1994) con el "efecto tequila”, Argentina (2001) el “corralito”,
Ecuador (1999) “el feriado bancario” (Alvarado-Gastiaburo y Vergara-Diaz, 2018).
Situaciones que sin duda han influido en el tipo de relacién de la banca con los grupos de

interés, principalmente los clientes.

Al hacer referencia a la gestion de la banca privada en Ecuador, ha de indicarse que esta se
ha visto afectada durante las tltimas décadas, por un lado, por la mala aplicacion de politicas
de Estado que regulen la gestion de este sector financiero y, por otro, por la falta de
estrategias de comunicacion que permitan a los clientes conocer las actividades que realizan
sus instituciones bancarias. Claro ejemplo, en cuanto al primer motivo, se dio en el afio de
1999, cuando el presidente Jamil Mahauad declar6é un feriado bancario de 24 horas, que
finalmente dur6 5 dias. Todas las operaciones financieras estaban suspendidas, afectando a
miles de familias en el pais. El presidente decreté un congelamiento de depdésitos por 1 afio
de las cuentas de mas de 2 millones de sucres. Esta decisiébn gubernamental golped
fuertemente la economia de los ecuatorianos, vulnerando sobre manera la confianza en el

sistema financiero del pais.
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Sin duda, la confianza de los usuarios de servicios financieros es un factor sumamente
relevante para el desarrollo de este negocio. Sin confianza en el sector financiero, es
imposible la reactivacion econémica del pais. Una de las estrategias para mantener o mejorar
la confianza entre la empresa bancaria y los clientes de la misma es a través de una acertada
y eficiente comunicacion, sobre todo si o que se quiere comunicar se enmarca en acciones
socialmente responsables (practicas de RSC) que contribuyen decididamente a la generacion
de mejores condiciones de vida de los sectores mas vulnerables. La aplicacion de adecuados
canales de comunicacion, se debe analizar con detenimiento para poder lograr el objetivo
final que consiste en fortalecer la relacion de la empresa con sus grupos de interés,

principalmente con los clientes.

Bajo este contexto y con base en la revision bibliografica en relacion a la comunicacion de la
banca y las practicas de RSC en Ecuador, entendida desde una perspectiva de filosofia de
trabajo, es posible colegir que no hay en el pais claros indicios de que las Memorias de
Sostenibilidad, documentos emitidos anualmente por los bancos objeto de estudio, faciliten
un mejor relacionamiento entre el sector financiero y los clientes o que estos documentos de
informacion incidan significativamente en la imagen y reputacién del banco. Es en este
sentido, que se quiere abordar el tema de la comunicacién de las acciones socialmente
responsables efectuadas por la banca privada que pertenece a Consorcio Ecuatoriano para
la Responsabilidad Social CERES, cuyo animo se orienta hacia el objetivo de motivar a las
empresas en sus diferentes ambitos, al objeto de trabajar por un Ecuador sostenible, e
identificar si la comunicacion de acciones enmarcadas dentro de las practicas de
Responsabilidad Social son factores que influyen o no en la preferencia por parte de los
clientes, al momento de elegir un determinado banco para optar por los servicios que este
ofrece. Los bancos en los que se ha realizado la investigacion son: Banco Pichincha, Banco
Guayaquil, Banco del Pacifico y Produbanco, los mismos que por su propia iniciativa se han
alineado a CERES vy a sus politicas de trabajo para aportar a la Red de Organizaciones

comprometidas con la Responsabilidad Social y la Sostenibilidad en el Ecuador.

Para abordar el tema se ha realizado indagaciones previas para conocer el estado del arte
sobre la gestion de la Comunicacion por Accion, la misma que engloba estrategias de
patrocinio, donacién y mecenazgo, siendo su objetivo el de poder cubrir necesidades de
comunicacion de las empresas relacionadas con estas actividades. De acuerdo con ello, ha
de indicarse que el objetivo principal de la Comunicacion por Accion es proponer nuevas

formas de comunicacién, sobre todo basadas en operaciones mas personalizadas y sentidas.
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La Comunicaciéon por Accion propone herramientas eficaces en la comunicacion integral,
persiguiendo unos objetivos concretos y especificos que deben obtener un retorno favorable
de la inversion (Martinez, 2004). Sobre este tema se ha encontrado informacion relevante de
estudios realizados en Colombia (Rubio Guerrero, 2016), asi también y con mayor incidencia
en Europa, principalmente en Espafa (Cantalejo, 2017; Trufid, 2016; Vargas-Chaves y
Marrugo-Salas,2015; Pérez Ruiz, 2011; Cea Moure, 2010; Cervifio, 2008; Karounga y
Herreros Arconada, 2006; Rabanal, 2006) y Portugal (Kastenholz, Ladero, Casquet y Amaro,
2004), més adelante se describen estas investigaciones para contextualizar este trabajo de

tesis.

En Ecuador, a pesar de existir investigaciones que han dado las primeras iniciativas sobre
este interesante asunto (Freire, 2017; Mejia, 2016; Iturriaga Mantilla, 2015; Lovato Fortdan,
2015), aun no se ha logrado determinar de manera precisa la vinculacion que la percepcion
de laimagen de una organizacion, resultado de sus estrategias de comunicacién, pueda tener
con respecto a la reputacion organizacional, mas aun si esta categorizacién incide o no en el
nivel de preferencia al momento de elegir una entidad financiera para ejecutar gestiones

bancarias.

Es importante mencionar que las acciones de RSC, cada vez tienen mayor protagonismo en
la gestion de negocio de las empresas (Ares, 2016); sin embargo, lo que aln queda por
investigar es cémo las acciones de una empresa socialmente responsable pueden o no
repercutir en la imagen percibida por sus clientes dentro del mercado. Por ello, lo que se
pretende con esta investigacion es dar respuesta a si ¢existe relacion entre la imagen
corporativa, a través de la Comunicacion por Accion de la gestion de la responsabilidad social

y la reputacion de las empresas en el sector de la banca privada en el Ecuador?

Asi mismo, con este trabajo serd posible responder a los siguientes cuestionamientos
especificos:

e ¢ Elcliente de la banca privada que pertenece ala Red CERES en el Ecuador conoce
gué es la Responsabilidad Social Corporativa y la importancia que esta tiene como
aporte a los grupos de interés?

e ;Lagestién de RSC en el sector bancario ecuatoriano perteneciente ala Red CERES
se comunica de manera acertada a los clientes?

e ¢Laimagen y reputacion de las empresas del sector bancario en el Ecuador tienen

relaciéon con las actividades de patrocinio y mecenazgo que estas realizan?
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e /Existe relacién entre la Comunicacion por Accién y la imagen corporativa de la
empresa en el sector financiero ecuatoriano, especificamente en la banca privada que
pertenece a la Red CERES?

e ¢Los clientes del sector bancario conocen las acciones de RSC llevado a cabo por la
empresa y que son divulgadas a través de la Comunicacién por Acciéon?

e ¢Los clientes de las entidades bancarias miembros de la Red CERES prefieren las
acciones socialmente responsables de un banco ante costos, tasas de interés y
calidad de servicios?

e ¢lLas Memorias de Sostenibilidad presentadas por las instituciones bancarias
miembros de la Res CERES en el Ecuador son un medio de difusion efectivo de
practicas de RSC?

Con los resultados de esta investigacion es posible establecer parametros de referencia que
permitan determinar si la banca privada en el Ecuador requiere 0 no mejorar sus acciones
estratégicas en comunicacion de la RSC y orientar de un modo mas eficiente la asignacion
de recursos para lograr sus objetivos y metas a medio y largo plazo, a través de la

consolidacion adecuada de su imagen corporativa.
1.2 Estado actual del tema propuesto

Para lograr un trabajo investigativo de calidad y también a efectos de poder establecer el
estado del arte de la cuestion a abordar, es necesario indagar mediante un analisis
bibliogréafico sobre los estudios previos que existen en relacion a la Comunicacién por Accion
en la gestion de la Responsabilidad Social Corporativa y como esta puede o no influir en la
imagen y reputacion de las empresas del sector financiero en el Ecuador, concretamente en

la banca privada.

El estado del arte permite determinar bajo que parametros ha sido tratado este tema en otras
investigaciones y sobre todo con ello poder identificar las tendencias existentes, tanto desde
la perspectiva general como la propia del &mbito especifico de esta investigacién. Con la
informacion recopilada y analizada en este apartado se aspira a crear un enfoque
contextualizado de estudios ya realizados; de este modo, los datos recogidos sirven de base
para poder determinar las perspectivas metodolégicas que aporten informacion y contribuyan

a justificar y definir el alcance de la investigacion propuesta.

La Comunicacion por Accién en el marco de la Responsabilidad Social Corporativa, a pesar

de no ser un contenido ajeno, amerita mayor atencion por parte del sector empresarial,
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principalmente en el medio bancario, a fin de aprovechar esta estrategia para evidenciar sus
practicas de RSC y posicionar la marca en el mercado a través de acciones que permitan a
la audiencia tener una percepcion clara de la identidad de la organizacién y con ello construir

una imagen positiva de la misma.

Es imprescindible aclarar que la Comunicacién por Accién no puede ser confundida como
una estrategia de marketing o publicidad centrada en un enfoque meramente comercial, pues
la misma trasciende dicha orientacién, busca evidenciar las acciones que la empresa, dentro
de su planificacion de negocio, aporta para mejorar las condiciones de vida de sus partes

interesadas.

De acuerdo a lo previamente investigado, se puede sefialar que hay informacion sobre
aquello que los bancos desarrollan en relacién a sus practicas de RSC, pues estas acciones
son comunicadas de manera periédica a través de sus Memorias de Sostenibilidad, lo que
permite a las instituciones bancarias rendir cuentas de sus actividades a sus accionistas,

clientes, empleados, y en general a todos sus grupos de interés.

A pesar de existir estrategias de comunicacion, con bastante detalle y profundidad, los bancos
no han podido determinar si la Comunicacion por Accién es percibida por los grupos de
interés, principalmente por los clientes, por ello surge la bondad de indagar sobre este
interesante e innovador tema dentro del contexto ecuatoriano, que sin lugar a duda abrira
lineas de investigacion que favoreceran al sector de la banca privada en el pais. A este
respecto, cabe indicar que en Ecuador aun no existen investigaciones doctorales que aborden
este tipo de informacion; asi los estudios encontrados corresponden a investigaciones de
caracter académico a nivel de grado. A continuacion, se presentan de manera sucinta

aquellos datos que han sido posible determinar.

Existe un estudio empirico realizado en el afio 2017, la percepcion de la Responsabilidad
Social Corporativa en la banca privada de la ciudad de Loja. Esta investigacion se realiz6 en
cuatro bancos privados: Banco Internacional, Banco de Loja, Banco Guayaquil y Produbanco,
siendo las instituciones financieras con mayor presencia en la ciudad. Con este trabajo se
logré concretar que el 60% de las entidades bancarias del segmento investigado realiza
practicas o programas de RSC, un dato particular sefiala que el 67% de las mismas no utiliza
una normativa que respalde la ejecucion de dichas actividades. El 43,3% de los clientes de
los bancos de la ciudad de Loja que desarrollan practicas socialmente responsables
desconoce el significado de RSC, por lo cual la percepcion de los clientes respecto a este
ambito es difusa y en algunos casos errada (Freire, 2017).
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Otra investigacion analiza la comunicacion organizacional y su relacion con la imagen
corporativa en las instituciones financieras, caso de estudio la banca privada de la ciudad de
Cuenca. Este trabajo se realiz6 en dos bancos privados: Produbanco y Banco del Austro; el
objetivo fue establecer la relacion de la comunicacion organizacional y la imagen corporativa
en las instituciones en esa localidad. Como resultado se evidencio que, si el banco mantiene
un buen canal de comunicacion, los clientes muestran cierta preferencia por esta institucion.
El 71% de los clientes manifiesta que la imagen corporativa si influye en sus preferencias,
pues através de esta desarrollan confianza y lealtad a su institucion financiera (Mejia, 2016).
Sin duda, estas aproximaciones permiten identificar el nivel de relacionamiento que puede
llegar a tener la comunicacion organizacional y la percepcion que tienen los clientes frente a
temas concernientes a la gestion de los bancos de mayor uso. Los resultados obtenidos, al
ser socializados a los directivos bancarios, permite despertar interés por mejorar la gestion

de la comunicacion, tanto interna como externa.

Por otro lado, en un estudio llevado a cabo en el 2015 sobre el analisis de la estrategia de
comunicacion digital del Banco Guayaquil en Twitter y Facebook durante el cambio de
identidad corporativa, se determind que la entidad en estudio implement6é un programa de
RSC para el periodo 2014-2016, con el que aspiraba consolidar la filosofia socialmente
responsable hacia sus actividades financieras. Dentro de sus objetivos estaba desarrollar una
comunicacion externa activa, veraz y transparente, orientada a aportar informacion relevante
sobre el desempefio econdmico, social y ambiental de la entidad. Para posicionar esta nueva
imagen de la organizacion, el banco utilizO medios digitales de comunicacion, obteniendo
importantes resultados, pero no siempre favorables para la organizacion, pues el banco no
atendio correctamente los objetivos de multimedialidad por lo que los efectos logrados
influyeron negativamente en la aceptacion de los clientes frente a este cambio hacia una
comunicacion digital (Iturriaga Mantilla, 2015). Este estudio permite tener un panorama
general del uso de redes sociales como canal de comunicacion entre un banco y sus clientes,
al tiempo de poder observar cémo, poco a poco, se requiere de la implementacion de un
mayor nivel del uso de tecnologias. En este sentido, los bancos muestran una cierta
inclinacion hacia abordar, de modo decidido, una transformacion digital de cierto calado, si
bien, antes han de preocuparse por asegurar una adecuada aplicabilidad en aquel segmento

sobre el cual actian en el mercado.

También es importante considerar los estudios efectuados sobre el diagnéstico del sistema
financiero ecuatoriano, su responsabilidad social e inadecuada aplicacion de procesos
administrativos a través de expediciones y reformas legales. Este diagnostico permitio
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observar que el 83,33% de los empleados objeto de estudio considera que no se aplican
politicas de responsabilidad social en los procesos administrativos, los mismos que no se
acogen al cumplimento de la norma legal propuesta en el sistema financiero en Ecuador
(Lovato Fortun, 2015).

Asi también, existen exploraciones relevantes sobre esta materia desarrolladas en otros
paises, lo que da validez e importancia al estudio, permitiendo tener una linea base sobre

investigaciones similares que dan sustento y aplicabilidad a la indagacién propuesta.

Es asi que Vargas-Chaves y Marrugo-Salas (2015) realizan un estudio sobre la
responsabilidad social empresarial como criterio orientador para la sostenibilidad y la ética de
las actividades del sector bancario, efectuada bajo la consideracion de la banca privada
espafiola como objeto de estudio; los autores concluyen que, “a pesar de los incuestionables
avances en materia de responsabilidad social, las entidades bancarias deberian poder
mejorar un aspecto tan valioso como es la transparencia; lo que implica desarrollar una

comunicacion mas clara de los impactos de sus productos y servicios” (p.56).

En estudios realizados en Espafia, se ha considerado la importancia que tiene poder definir
la imagen que perciben los clientes de instituciones bancarias. Cervifio (2008), a este
respecto, sefiala que “debido a la inherente dificultad de diferenciar productos que no tienen
caracteristicas tangibles (como es el caso de los servicios), [...] en especial, en el sector
bancario, obliga a que el desarrollo de marcas con una fuerte identidad y reputacion sea

crucial para la competencia en estos sectores” (p.65).

Por su parte Karounga y Herreros Arconada (2006), aportan sobre la imagen corporativa de
las entidades financieras en Espafia, un significativo estudio focalizado en el caso del Banco
Sabadell en Catalufia; los resultados mas representativos demuestran que la lealtad de los
clientes a las instituciones financieras si se ve influenciada por la imagen que los clientes
perciben de estas; en este caso, el estudio se enfoco a la calidad del servicio y a la atencién
por parte de los directivos y cémo estos factores forman parte de la identidad proyectada por

la institucion.

Otro caso observado es sobre la Responsabilidad Social Corporativa en las entidades
bancarias de la Unién Europea: andlisis empirico y propuesta de modelo normalizado.
Planteado por Ramiro Cea Moure, este trabajo pone en evidencia como las entidades
bancarias van dando importancia a la presentacion de informes anuales de sus actividades

de RSC. En consecuencia, puede apreciarse como paulatinamente los bancos pequefios,
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medianos y grandes se ocupan de comunicar de manera oportuna sus actividades

socialmente responsables (Cea Moure, 2010).

Segun la investigacion del autor antes sefialado, cabe pensar que hoy ya esta practicamente
generalizada la presentacion peridédica de informes de RSC por las entidades bancarias
relevantes, teniendo aun algunos limitantes a informar, mas sobre asuntos financieros que en
si temas de RSC. De este trabajo cabe también colegir que aquellas empresas con “mejor
imagen social con seguridad logrardn obtener ventajas competitivas en la prestacion de sus
servicios, favoreciendo asi el objetivo de las empresas en el modelo de economia de mercado

de obtener excedentes de renta y de riqueza para sus accionistas” (Cea Moure, 2010, p.19).

En este mismo ambito, un estudio sobre la imagen de Responsabilidad Social Corporativa:
formacion e Integracion en el comportamiento del usuario de servicios financieros, realizado
en Espafa en el aflo 2011, demuestra el caracter estratégico con el que estas instituciones
financieras espafiolas abordan la responsabilidad social. Concluye en su investigacion que la
identidad corporativa tiene un componente importante en las practicas socialmente
responsables, evidenciando que su implicacién es cada vez mayor en el sector de las finanzas
(Pérez Ruiz, 2011).

Por otro lado, Trufié (2016) en su tesis doctoral sobre la responsabilidad social corporativa:
una aproximacion en el sector bancario, concretamente Banco Santander, pretendia medir la
relacion de la RSC con la valoracion de imagen de la organizacion y la satisfaccion de los
clientes de las entidades financieras estudiadas. El resultado obtenido viene a demostrar que
“no existe evidencia empirica suficiente (en esta investigacion) para aceptar la hipétesis en
relacion positiva de la RSC con la imagen de la entidad y la satisfaccion de los clientes”
(p.107). Por consiguiente, cabe concluir que en Espafia se han realizado interesantes
investigaciones sobre la tematica que aborda esta tesis doctoral; del mismo modo que, atenor
de los resultados analizados, pueden apreciarse diferentes lineas de investigacion, dotadas
de la solvencia requerida para ser estimadas como referentes en cuanto a marcar u orientar
el rumbo de investigaciones sustentadas en determinar el rol de la relaciéon entre el
desempefio de la comunicacion organizacional en la gestion de la identidad, la imagen y
reputacién, con una vision aplicada a las entidades financieras, concretamente los bancos, y

con base en la RSC.

En Portugal también se consider6 la responsabilidad social en las entidades financieras; en
concreto, la realizacion de un andlisis exploratorio sobre la responsabilidad social corporativa
en el sector financiero portugués y, a partir de la observacion directa de la informacion de las
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paginas web de los 45 bancos que figuran en el Registro de Entidades del Banco de Portugal.
De acuerdo con ello, se precis6 que en el segmento estudiado las entidades si desarrollan
una politica activa de responsabilidad social. Los autores estiman que la responsabilidad
social ha experimentado un giro importante desde finales de los afios noventa y comienzos
del siglo XXI. En esta investigacion se puede observar cOmo se pone un especial énfasis en
precisar que la RSC era “antes Unicamente adoptada por las grandes empresas y
multinacionales, ahora es asumida por todas aquellas compafiias que buscan tener un hueco

en el marco competitivo actual” (Kastenholz, Ladero, Casquet y Amaro, 2004, p. 90).

El trabajo realizado por investigadores de la Universidad de Alcala de Henares, busco tener
una vision general de las actuaciones de las entidades bancarias espafiolas en el marco de
la RSC, se determiné que existe una gran confusion de términos, entre filantropia, patrocinio,
mecenazgo, marketing social y otros. “Las contribuciones de accion social no son canalizadas
como practicas socialmente responsables, por lo que son percibidas como gestiones que no
tienen una aportacion clara de valor para la empresa” (Alvarez, Valifio y Leguia, 2007,
p.1939).

En Colombia también se llevé a cabo un estudio sobre la RSC en las instituciones financieras
de Ibagué, el objetivo fue analizar el comportamiento de las entidades bancarias de esta
ciudad con respecto a la RSC, evidenciandose que aun falta mucho por hacer para que las
organizaciones comprendan que ademas de generar ganancias, se ha de buscar el bienestar
de la sociedad. Sobre esta cuestion ha de indicarse que “la investigacién determind
evaluaciones bajas y moderadas en los diferentes items de las dimensiones de RSC” (Rubio
Guerrero, 2016, p.131).

En este punto es relevante sugerir los estudios realizados por InfoAdex, que es considerada
una fuente de referencia sobre la inversion publicitaria y comportamiento del anunciante en
Espafia, y detenerse tanto en el enfoque de caracter cuantitativo como cualitativo. Precisar
gue InfoAdex controla el 95% de la inversion publicitaria en Espafia, sus datos son avalados
por los 50 afios de experiencia de esta entidad que, por otra parte, cuanta con el
reconocimiento de todos los agentes que intervienen en el mercado publicitario espafiol.
InfoAdex muestra informacion de la publicidad de todo tipo de empresas en Espafa, no
solamente de los bancos, pero permite evidenciar la tendencia que existe en la actualidad de
invertir en cuanto al rol que desempefia la publicidad, en el &mbito de la comunicacion
empresarial, entendida como una parte significativa de las estrategias de posicionamiento en

el mercado.
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Para llevar a cabo sus informes de periodicidad anual, InfoAdex clasifica los soportes en
medios convencionales y medios no convencionales. Es en estos ultimos donde se refleja la
inversion en actos de patrocinio, mecenazgo, marketing social y RSC, epigrafe que incluye
acciones y eventos de distinto tipo como conciertos, espectaculos, exposiciones, actos
culturales, contribuciones activas y voluntarias al mejoramiento social, econémico y ambiental
por parte de las empresas. Estas acciones, para el afio 2017 representan una inversion de
526,4 millones de euros. Este dato muestra que en estas actividades se invierte el 7,6% del
total de la inversion de los medios no convencionales (InfoAdex, 2018). Asi mismo, dentro del
informe de InfoAdex, se muestra que la inversion en actos de patrocinio deportivo supone el
5,2% de la inversion total en este ambito. La cifra de inversion ha aumentado en 2017 un
4,6%, hasta situarse en los 358,6 millones de euros frente a los 342,8 del afio anterior
(InfoAdex, 2018).

La siguiente tabla muestra evolucion de la inversion publicitaria en el periodo analizado, lo
gue de alguna manera permite observar como los anunciantes espafoles dirigen sus
esfuerzos en mostrar los que hacen a través de una comunicacién de caracter publicitario,
activa, fluida y bien planificada para lo cual utilizan medios convencionales y no

convencionales y asi mantener un relacionamiento directo con sus grupos de interés.

Tabla 1: Inversion publicitaria en Espafia 2013-2017

INVERSION PUBLICITARIA SOBRE PIB

CONCEPTO 2013 2014 2015 2016 2017
PIB a precios corrientes (*)  1.025.693 1.037.820,0 1.079.998,0 1.118.522,0 1.153.196,0
,00 0 0 0 0
Inversion publicitaria en 4.261,00 4.665,90 5.016,70 5.234,80 5.355,90
medios convencionales
Inversion publicitaria en 6.200,30 6.545,20 6.725,50 6.832,20 6.931,60

medios no convencionales
Total inversion publicitaria 10.461,30 11.211,20 11.742,20 12.067,00 12.287,50

% convencionales 0,42% 0,45% 0,46% 0,47% 0,46%

% no convencionales 0,60% 0,63% 0,62% 0,61% 0,60%

% total invesrsion 1,02% 1,08% 1,09% 1,08% 1,07%
publicitaria

(*) Datos de 2017 provisinales a fecha 15 de febrero de 2018
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.

Fuente: InfoAdex, 2018

Dentro de este mismo contexto, no se puede dejar de comentar las experiencias de Caja
Madrid, posteriormente Bankia y ahora fusionada con Caixabank, en funcién a su gestion
para mantener una firme Comunicacion por Accion. Esta entidad financieray otras en Esparia,

como es el caso del BBVA han direccionado sus esfuerzos para posicionar a sus empresas
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en el mercado a través del uso adecuado de la comunicacién hacia sus grupos de interés,

sobre todo de sus actividades de patrocinio y méas alin mecenazgo.

De acuerdo a lo expuesto, resulta de interés sefialar que el 2017 ha sido el afio en el que
Bankia ha reforzado su labor de patrocinio de actividades relacionadas con la innovacion,
como por ejemplo el programa Atipics y la Digitalizadora, informacion que la presenta en su
pagina web oficial. Estas acciones muestran el apoyo del banco hacia aquellas actividades
gue apuestan por nuevas formas de hacer las cosas, en las que la tecnologia esta presente
e impacta de manera positiva en la sociedad. En lo cultural, Bankia trabaja en proyectos como
la Orquesta Sinfénica de Bankia, el proyecto se puso en marcha en 2015, su objetivo consiste
en descubrir el talento musical, asi como la insercién laboral de jévenes instrumentistas de

élite que hayan finalizado su periodo de formacion formal.

Bankia Escolta Valencia, es otro programa de difusion de la musica como parte fundamental
del patrimonio cultural, promueve la educacion musical y lucha contra el fracaso escolar a
través de la conformacion de las bandas de musica. El patrocinio de Bankia esta enfocado al
deporte practicado por los mas pequefios en escuelas creadas justamente para fomentar
estas actividades. Otras acciones se dirigen hacia: Gran Teatro Bankia Principe Pio, Feria

del Libro de Madrid, Premios Andaluces del Futuro, entre otras acciones.

Estas practicas de mecenazgo y otras acciones encaminadas a proteger el medio ambiente,
acreditan el compromiso de Bankia con sus stakeholders y como ha logrado mejorar

posicionamiento en el mercado a través de una acertada gestion de comunicacion.

La gestion responsable de Bankia mejoré su imagen reputacional desde 2012, asi titula un
articulo en el periédico La Vanguardia, publicado el 16 de noviembre de 2017, en el que la
directora general adjunta de Comunicacién y Relaciones Externas y miembro del Comité de
Direccion de Bankia, Amalia Blanco, ha apuntado a la mejora de la vision reputacional que

tenia la sociedad como una de las claves de la gestion responsable de Bankia (Blanco, 2017).

En esta entrevista, Amalia Blanco manifiesta que son conscientes de la gran decepcion de la
gente con los bancos, por lo cual tienen que seguir trabajando para comunicar lo importante
gue son en el desarrollo del pais y visualizar la calidad que la banca espafiola presta es muy
buena respecto al resto de paises europeos o de Estados Unidos. Ha hecho alusién a la
estructura en la gestion responsable como uno de los éxitos de Bankia, y ha apuntado que
toda la empresa se debe sentir involucrada en implementar acciones de la Responsabilidad
Social Corporativa (Blanco, 2017).
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Se evidencia que Bankia trabaja de manera determinada en lograr un posicionamiento
privilegiado dentro del mercado, es asi que José Luis Cantalejo, Director de Comunicacion
Interna de Bankia sefiala que, “dentro de la organizacion, la comunicacion interna es un
elemento transversal indispensable para trasladar la informacion corporativa a nuestros
empleados, proyectar la cultura corporativa de Bankia y reforzar nuestro posicionamiento

como entidad cercana, sencilla y transparente” (Cantalejo, 2017).

Es destacable la alineacion estratégica que ha logrado Bankia entre la comunicacion y la
gestion socialmente responsable hacia la que orienta sus esfuerzos, esta institucion se
comunica constantemente con su entorno, logrando una conexién efectiva entre sus grupos

de interés y la comunidad en su conjunto.

Un claro ejemplo de esto se muestra a través de la implementacion de una estrategia de
comunicacion interna que Bankia tiene implantada, lamisma que se basa en la escucha activa
en la que los procesos de informacién se articulan a través de varios canales fundamentales.
Es asi que se utiliza la Intranet y newsletter semanal En30 segundos, con lo que los
profesionales de esta institucion acceden a toda la informacion corporativa que requieren

para el desarrollo idéneo de sus funciones.

Otras acciones representativas de la gestion de comunicacion de Bankia son: el programa
anual de Focus Group para empleados (casi 30 reuniones anuales), los foros (551 creados
en 2016, con mas de 2.000 sugerencias y comentarios), el Programa de Reconocimiento (que
refleja los valores de Bankia en casos de éxito) o la participacidn en la revista digital SOMOS
Bankia (con casi 900.000 visitas en 2016) son herramientas desarrolladas por Bankia al
servicio de la escucha activa de sus empleados. En total, en el afio 2016 se llevaron a cabo
mas de 38.300 participaciones de los empleados en los canales de comunicacién interna y
mas de 3,2 millones de accesos a informacion corporativa, datos que realmente demuestran
la importancia que da Bankia a los procesos de interaccion entre los stakeholders (Cantalejo,
2017).

Llegados aqui, no puede obviarse el hecho de que Bankia, antigua Caja Madrid, opta de
forma decidida por la Comunicacion por Accion, con especial empefio en el mecenazgo, al
objeto de generar una imagen y reputacion positiva en sus publicos objetivo. Ello obedece a
que Caja Madrid fue una de las instituciones financieras mas afectadas negativamente por
sus comportamientos en la fase previa a la crisis econdmica desencadenada en 2007. Esta
entidad financiera, de gestion publica, se vio sumamente criticada por la opinién publica
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debido a los productos financieros téxicos que habia comercializado, tales como opciones
preferentes, con un comportamiento rayano en la estafa y que la llevé a ser condenada en
los tribunales de justicia. Dada esta situacion de reputacion sumamente cuestionada, por
parte del Gobierno de Estado espafiol se optd por iniciar un proceso de privatizacion que
condujo a la creacién de Bankia. Posteriormente, abocada por la necesidad de afrontar un
proceso de concentracion del sector financiero espafiol, inici6 un proceso de fusion con
Caixabank, entidad que viene de la Caja de Pensiones de Barcelona, cuya conclusion tuvo
lugar recientemente. En todo caso, indicar que las estrategias de comunicacion por accion
llevadas a cabo por Bankia pueden considerarse de claves para la generacion de una imagen

y reputacion positiva, cuestion decisiva en la negociacion de la fusion.

Finalmente, se pueden referir las contribuciones que Marc Rabanal ha realizado en relacion
al patrocinio y al mecenazgo empresarial en Espafia. Rabanal es un excelente referente de
lo que se puede lograr con estas acciones, en su estudio pionero aplicado en el afio 2005 en
el que analizé los ambitos de actuacion en acciones de patrocinio y mecenazgo empresarial
en 57 empresas, identifico “el predominio de acciones de patrocinio y mecenazgo empresarial
en los ambitos relativos a Asistencia y Cooperaciéon, Ensefianza y Formacion Universitaria y

Cultura” (Rabanal, 2006). Este autor evidencia en su estudio los siguientes datos:

Tabla 2: Ambitos de actuacion patrocinio y mecenazgo en Espafia

Ambitos de actuacion %
Asistencia y Cooperacion 86.0
Ensefianza y Formacion Universitaria 84.2
Cultura 82.5
Deporte 64.9
Medio ambiente 59.6
Investigacion cientifica e 1+D+i 57.9

Fuente: Rabanal (2006)

Las acciones de patrocinio y mecenazgo aplicadas por, organismo principalmente de Espafia,
demuestran que existe un interesante proceso por comunicar las estrategias de RSC
enmarcadas dentro de la gestién del negocio y como estas pueden ser comunicadas
adecuadamente para lograr un concepto de identidad entre la empresa y los grupos de
interés, principalmente los clientes.
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Con la informacién recopilada y presentada en este apartado se demuestra que la
Comunicacién por Accion es una cuestiobn emergente y que tiene muchas lineas por debatir
y mas aun cuando se busca establecer el relacionamiento o no de las practicas de RSC con

la imagen y reputacién dentro de una empresa.

1.3 Objetivos

Con los antecedentes presentados y teniendo un panorama base sobre la Comunicacién por
Accion en la gestion de las entidades financieras, concretamente en la banca privada
perteneciente a la Red CERES, puede colegirse que existe fundamentacion para proponer

los siguientes objetivos para el desarrollo de este trabajo de investigacion.

1.3.1 Objetivo general

Diagnosticar y analizar la influencia que la Comunicacion por Accién en la gestion de la
Responsabilidad Social Corporativa ejerce sobre la imagen y reputacion de los bancos
privados del Ecuador que pertenecen el Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad
Social CERES, afin de proponer estrategias de comunicacion que les permitan consolidar su

reputacién y lograr mejor posicionamiento en el mercado.

1.3.2 Objetivos especificos

O1: Determinar la situacion de la Comunicacion por Accion de los bancos privados que

pertenecen a la Red CERES.

02: Establecer lainfluencia que tiene la Comunicacion por Accion, en cuanto a las practicas
de Responsabilidad Social Corporativa, en las preferencias de los clientes de los

bancos privados miembros de la Red CERES.

03: Analizar la imagen y reputacién de la banca privada que pertenece a la Red CERES
como resultado del proceso de comunicacién de sus practicas socialmente

responsables.
1.4 Hipotesis

En el desarrollo de esta investigacion se plantean siete hipétesis, teniendo claro que “una
hipotesis es un enunciado o un conjunto de enunciados [...] que se explicitaran antes de la

experiencia de investigacion y que se contrastaran, es decir, se pondran a prueba con ella.
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[...] Es una explicacion tentativa al problema objeto de estudio y se realiza poniendo en

relacion dos o mas variables” (Ackerman y Com, 2013, p.65).

H1:

H2:

H3a:

H3b:

H3c:

H3d:

H4a:

H4b:

“El cliente de la banca privada ecuatoriana que pertenece a la Red CERES conoce

temas relevantes de Responsabilidad Social Corporativa”.

"Las Memorias de Sostenibilidad utilizadas en los bancos que pertenecen a la Red

CERES son un medio de difusién efectivo".

“Las practicas de Responsabilidad Social Corporativa son percibidas por los clientes al
momento de evaluar la satisfaccion con el servicio medido en funcién de costos, tasas
de interés y calidad que ofrecen las instituciones de la banca privada que pertenecen a
la Red CERES”.

“Las practicas de Responsabilidad Social Corporativa, entre ellas patrocinio y
mecenazgo, inciden en las estrategias de Comunicacion por Accién que realizan las

instituciones de la banca privada que pertenecen a la Red CERES”.

“Las practicas de Responsabilidad Social Corporativa que realiza la banca privada
ecuatoriana que pertenece a la Red CERES provocan algun tipo de efecto sobre la

percepcién que los clientes tienen de su imagen corporativa”.

“Las practicas de Responsabilidad Social Corporativa que efectia la banca privada

ecuatoriana que pertenece a la Red CERES causan efecto sobre la reputacion”.

“La satisfaccion del servicio relacionada con los costos, tasas de interés, calidad y
atencion al cliente influye en la percepcién del cliente de la banca privada que pertenece
a la Red CERES al momento de elegir una institucién financiera basandose en su

imagen corporativa”.

“La satisfaccion del servicio relacionada con los costos, tasas de interés, calidad y
atencion al cliente influyen en la percepcion del cliente de la banca privada que
pertenece a la Red CERES al momento de elegir una institucion financiera basandose

en su reputacion”.

28



H5a: "Las estrategias de Comunicacion por Accion, entre ellas patrocinio y mecenazgo, que
realiza la instituciéon financiera como parte de su gestion, desde su perspectiva de
empresa socialmente responsable, se relacionan con la imagen corporativa de la banca

privada ecuatoriana que pertenece a la Red CERES”.

H5b: "Las estrategias de Comunicacion por Accion, entre ellas patrocinio y mecenazgo, que
lleva a cabo la institucion financiera como parte de su gestion de empresa socialmente
responsable se relacionan con la reputacién de la banca privada ecuatoriana que
pertenece a la Red CERES”.

H6: “La imagen corporativa influye en la reputacion de la banca privada que pertenece a la
Red CERES”.

1.5 Relevancia de la investigacion

La imagen constituye uno de los elementos capitales del ambito de la RSC, ya que ayuda a
las organizaciones, a través de la Comunicacion por Accién, a desarrollar estrategias de
posicionamiento que permitan consolidar su reputacion frente a organizaciones del mismo
giro, considerando siempre el alto dinamismo de los mercados. La reputacion corporativa se
considera la consecuencia de esa estrategia responsable y sostenible que pretenden las
empresas alcanzar a traves de diferentes acciones encaminadas a posicionar una imagen
positiva frente a sus grupos de interés. Ahora bien, 