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Resumen

La conectividad permite que las empresas utilicen sus redes sociales para acercarse a sus
publicos. Ya que ellos son usuarios con acceso inmediato a la informacién, en
circunstancias inesperadas como el de una pandemia se requiere una respuesta rapida por
parte de las empresas. Estas deben basar su comunicacion teniendo en cuenta el contexto
y su identidad corporativa, de forma que se refuerce la relacion de confianza con sus

publicos, lo cual se puede traducir en una buena reputacion.

Esta investigacion se centra en conocer cdmo fue la comunicacion de las tres empresas
del sector financiero con mejor reputacion en el Per( a través de la plataforma de
Facebook. Para ello se han seleccionado noventa y cuatro publicaciones del mes de abril
de 2020 de las cuentas oficiales del BCP, Interbank y BBVA.

De esta investigacion se confirma que solo el BBVA y el BCP comunicaron bajo los
cuatro marcos corporativos de: Atencion al usuario, De prevencién, Empaticos y
Solidarios. Asimismo, se confirma que las publicaciones con mayor aceptacion e
interaccion fueron aquellas que contienen marcos solidarios. Ademas, cabe recalcar la
importancia del alineamiento entre la identidad, la conducta y el discurso de las empresas

para asegurar una reputacion positiva.
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Introduccion
La evolucion de Internet y el desarrollo de las redes sociales han contribuido con
el acercamiento entre las empresas y sus publicos. “Desaparece la separacion tradicional
entre emisor y receptor: los roles se pueden intercambiar facilmente” (Aced, 2013, p. 61).
“El entorno online propicia una nueva forma de relacion entre empresas y stakeholders?,

basada en un proceso comunicativo multidireccional” (Vaquero, 2012, p. 49).

“Los diferentes publicos ya no solo se relacionan con las empresas priorizando la
escucha, sino que inician didlogos multidisciplinares desde sus respectivos roles”
(Vaquero, 2012, p. 51). Y las organizaciones son conscientes del valor estratégico de
estar presentes y activas en redes sociales para llegar a sus usuarios y cultivar relaciones
(Mazza y Palermo, 2019).

Es importante la participacion de las empresas en las redes sociales, pues la
comunicacion de la empresa se percibe como mas humana y se relaciona de manera
positiva con la reputacion corporativa (Dijkmans et al., 2015). Ademas, las
organizaciones utilizan las redes sociales como una herramienta tanto para difundir
contenidos como para propiciar la interaccion con un amplio grupo de publicos (Losada-
Diaz y Capriotti, 2015).

De acuerdo con lo antes mencionado, es importante recalcar que, segun un estudio
realizado por Ipsos (2020) al Pert Urbano respecto al uso de redes sociales, arroja que la

red social mas usada es Facebook con un 96 % de usuarios presentes en esta plataforma.

Son los usuarios los que se forjan una imagen corporativa de la organizacién que
luego se traduce en reputacion. La reputacion corporativa es un activo intangible que esta
basado en tres atributos: confianza, admiracion y estima; y que proporciona ventaja
competitiva en el mercado. Una reputacion positiva es el cumplimiento de las promesas
que realiza la organizacién, como respuesta a las expectativas de sus grupos de interés
(Ponzi et al., 2011). Las expectativas de los publicos con respecto a las posturas que
toman las empresas siempre estan presentes, pero son mas notorias cuando se da un
contexto inesperado, como es el caso de la pandemia del COVID-19; por ende, ha sido
vital la comunicacion por redes sociales de las empresas de los diferentes rubros hacia

sus publicos.

! Personas, grupos y entidades que tienen intereses en una empresa y se ven afectados por sus actividades.



12

El objetivo principal de este estudio es conocer cbmo comunicaron las empresas
con la mejor reputacion del rubro financiero al inicio de la pandemia del COVID-19. De
este se desprenden dos objetivos especificos: analizar y clasificar los marcos corporativos
generados en la comunicacion de Facebook y averiguar el nivel de aceptacion de los posts

de Facebook.

Asimismo, se plantean las siguientes hipdtesis: la comunicacion por Facebook de
las empresas financieras con mejor reputacion genera marcos corporativos de Atencion
al cliente, Empaticos, De prevencion y Solidarios, durante la pandemia del COVID-19 y

los posts que tuvieron mayor nivel de aceptacion son los que contienen marcos solidarios.

Para llevar a cabo la investigacion se estudian noventa y cuatro publicaciones de
Facebook del mes de abril de 2020 de las cuentas oficiales? del BCP, Interbank y BBVA,;
las tres empresas del sector financiero con mejor reputacién corporativa en el Per(: Banco
de Crédito del Peri (BCP), Interbank y BBVA Continental, segln el ranking Merco?
empresas 2019 (Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa [MERCO], 2019).

2 Que cuentan con la insignia de verificacion que indica que Facebook ha confirmado que se trata de una
pagina auténtica de la empresa.

3 Merco es un monitor internacional que califica a las mejores empresas segtin diversas variables de
reputacion.



Capitulo 1 Marco teorico

1.1 ldentidad e imagen corporativas

La imagen corporativa que proyecta una organizacion es en base a su filosofia, su
cultura y su discurso. A través de la imagen que perciben los publicos, se forjan una
opinion, lo que se conoce como reputacion. La identidad y la imagen estan
interrelacionadas, las percepciones de los publicos (imagenes) se forman en base a la
comunicacion de la organizacién (identidad); ademas, la imagen corporativa, en cierto
modo, construye la organizacién en si misma, por su propia lectura de esas percepciones

externas (Christensen y Askegaard, 2001).

Las organizaciones no pueden controlar la imagen que se forma su publico, pero si
pueden tratar de influir en ellas, manteniendo la congruencia y coherencia con respecto a
la imagen que proyectan. De ahi la importancia del alineamiento estratégico entre el “ser,
“hacer” y “decir” de la organizacion. Tanto la imagen como la reputacion dependen de
los publicos de interés; sin embargo, son influidas por la identidad que la organizacién
proyecta (Aced, 2013).

La identidad corporativa es definida por varios autores con aportes interrelacionados.
Villafaie (1999) considera que la identidad corporativa es el “ser” de la organizacion, su
esencia; Balmer (2001) la define como la suma de elementos tangibles e intangibles que
identifican a una organizacion y estad determinada por las acciones, la tradicion y el

entorno de una empresa.

Y segun los estudios realizados por Capriotti (2009), la identidad corporativa esta
constituida por la cultura corporativa y la filosofia corporativa. La primera hace referencia
a las creencias, los valores y pautas de conducta compartidas que rigen para los miembros
de la organizacion; y la segunda comprende la mision, vision y los valores de la
organizacion. El autor define la mision como la razon de ser de la organizacion, la vision
como el objetivo final de la entidad y los valores como los principios que guian la

empresa.
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En relacién con todo lo anterior mencionado, Ruiz et. al., sostienen que:

La identidad, imagen y reputacion son tres conceptos diferentes pero relacionados.
Las acciones de la organizacion (imagenes proyectadas), impregnadas de la
identidad de la compafiia (proyectada a través de las comunicaciones, empleados
y otras acciones de la compafia), formarian la imagen corporativa (imagenes
externas), a partir de la cual, se generan unas “expectativas” de performance que
son contrastadas por los individuos a lo largo del tiempo, con sus experiencias y

otras acciones de la organizacion dando lugar a una reputacion (2012, p.19).

1.2 La reputacion corporativa en la era digital

La reputacién corporativa esta constituida por las asociaciones corporativas formadas
y retenidas en la mente del individuo, es la realidad de la organizacidon para ese individuo
(Brown et al., 2006).

Es considerado un elemento importante porque es un recurso intangible que es
determinante para el crecimiento o fracaso empresarial. Con la digitalizacion, se ha
acufiado el término de reputacion digital. Por lo cual, es importante mencionar a las redes
sociales, donde nacen las llamadas ‘comunidades’ y se han convertido en modelos de
negocio fundamentales que dominan el mundo empresarial, por ende, la reputacion digital
juega un papel importante, pues de acuerdo con el impacto positivo o negativo que genere
la empresa, puede ayudarla a crecer o destruir en minutos su tradicion, su historia y su

permanencia en el mercado (Galvis y Silva, 2016).
Segun Cachinero et al.:

Una empresa con buena reputacion en un ciclo econdmico adverso tiene muchas
mas posibilidades de crear valor, establecer mejores condiciones con sus
proveedores, atraer capital y talento y generar mayor lealtad entre sus clientes. Es
una empresa mas rentable en el largo plazo con un nimero creciente de fans y

pocos detractores (2012, p. 3).

“La necesidad de conocer la valoraciéon que hacen los grupos de interés de las
empresas aumenta en contextos mas competitivos, lo que hace que evaluar la Reputacion
Corporativa (RC) sea una tarea primordial en el &mbito de la comunicacion corporativa”
(Orozco-Toro y Ferré-Paiva, 2017, p. 229). Al finalizar cada afio, existen diferentes

consultoras que presentan informes anuales sobre las empresas con mejor reputacion;
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entre ella se encuentra Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa (MERCO),

quien califica a las empresas a través de indicadores de medicién reputacional.

1.3 Comunicacion corporativa en las redes sociales

Hoy en dia, gracias a internet y sus nuevas plataformas, las posibilidades de interaccion
entre las empresas y sus publicos son més amplias. Existen plataformas como las redes
sociales, que se han convertido en una herramienta de comunicacion porque permiten
segmentar a los pablicos de acuerdo con sus intereses, y en donde las empresas que
cuentan con un perfil corporativo fomentan el acercamiento con sus publicos (Herrera,
2012).

Las redes sociales permiten realizar un zoom hacia los receptores, mirarlos a los
ojos y hablarles uno a uno; y también se pueden comunicar mensajes globales que generen
un impacto inmediato en los publicos (Lopez y Cuesta, 2012). Ademas, “son un medio
cada vez mas atractivo para las empresas tanto por la oportunidad de acercarse al cliente
que proporcionan, como por la gran cantidad de informacion que ofrecen” (Miralles et

al., 2012, p. 11).

La red social mas utilizada y con mayor acogida es Facebook, que lleva varios
afios consolidandose como la plataforma con mayor penetracion en el mundo, segun un
estudio de We are Social, cuenta con 2.449 millones de usuarios a nivel global (We are
Social y Hootsuite, 2020a). Gracias a su alta aceptacion y a su crecimiento en cantidad de
usuarios a nivel mundial en los Gltimos afios, es considerada como canal de comunicacion
de las organizaciones y es parte de las estrategias de comunicacién. Facebook ofrece a las
organizaciones la posibilidad de crear paginas de fans (fanpages), que son perfiles
publicos que permiten a las organizaciones, marcas y artistas crear y mantener una

presencia en la red social y conectar con su audiencia (Zeler, 2017).

Las organizaciones consideran a Facebook como una herramienta de visibilidad,
participacion y escucha activa para mejorar la comunicacion dialdgica en linea y cultivar

relaciones con sus publicos (Shin et al., 2015).

1.4 Encuadres corporativos en redes sociales
El encuadre o framing implica seleccién y notoriedad. Es un proceso en el que se
seleccionan algunos aspectos de la realidad, a los que se les otorga una mayor notoriedad

o importancia (Entman, 1993).
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Otro aporte es el estudio de Ardévol-Abreu: “El frame, en definitiva, facilita la
comprension de los mensajes que contiene, recordando al que mira, que los mensajes alli
encerrados son relevantes y estan conectados de alguna manera, y que los que estan fuera
han de ser ignorados” (2015, p. 429).

“Cualquier texto comunicativo, ya sea informativo o persuasivo, requiere de
estructuras narrativas que organicen el discurso” (Ardévol-Abreu, 2015). Es decir que la
comunicacion de las empresas, tanto por medios tradicionales como por redes sociales,
contiene estructuras que Ilaman la atencion sobre determinados aspectos de la realidad o

encuadres corporativos.

Por ello, los profesionales encargados de la comunicacién de una empresa se valen de
marcos corporativos o corporate frames que estan alineados con los intereses de su
empresa Yy estan basados en las ideas que ellos tienen de la institucién (Garcia Romero et
al., 2018).

1.5 Comunicacidn corporativa en época de crisis

“La comunicacion de crisis es una de las areas de la comunicacion institucional y
organizacional que actla como herramienta para la defensa de la identidad institucional”
(Ferré, 2015, pp. 104-105).

Para poder hablar sobre una comunicacion de crisis es necesario profundizar sobre el
tema de los riesgos, teniendo en cuenta que el objetivo de la comunicacidn es reducir los
riesgos y comunicar en base a la realidad. El riesgo existe cuando involucra cuestiones
como el impacto en el medio ambiente, la aparicion inesperada de una enfermedad o en
altimo término la muerte, que ponen en juego los valores mas preciados para las personas
y los somete a la incertidumbre, generando una influencia negativa sobre ellos (Ferré,
2015).

Existen riesgos a externos a la empresa que generan crisis imprevisibles, como es el
caso de la pandemia COVID- 19, por ello, que es importante el uso eficaz de las respuestas
a la crisis. La situacion de crisis es la que va a determinar las respuestas de la empresa

hacia sus publicos (Coombs, 1998).

Para responder a una crisis es indispensable tener en cuenta el contexto y la identidad
corporativa. “Es fundamental alinear y direccionar la correcta Gestion de la

Comunicacién Corporativa con los stakeholders” (Apolo et al., p. 536). Ademas, en una
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crisis es importante la buena gestion de un activo intangible como la reputacion, tanto
para proteger el valor de las organizaciones durante la crisis como para incrementarlo y
mantenerlo después de superar las crisis puntuales. Estamos en un contexto en que los
productos y los servicios son cada vez mas homogéneos y banales, y es el manejo de
intangibles de la empresa lo que genera y mantiene la diferenciacion a lo largo del tiempo
(Alloza, 2012).






Capitulo 2 Material y metodologia

2.1 Material de investigacion

El estudio se centra en conocer como comunicaron las empresas con la mejor
reputacién del rubro financiero durante la pandemia del COVID-19. Para esto, se analiza
la comunicacion a través de Facebook, de las tres empresas del sector financiero con
mejor reputacién corporativa en el Per(: Banco de Crédito del Pert (BCP), Interbank y
BBVA Continental, segiin el ranking Merco* empresas 2019 (Monitor Empresarial de
Reputacién Corporativa [MERCQ], 2019).

El objeto de estudio son las publicaciones de Facebook de las cuentas oficiales®
del BCP, Interbank y BBVA; se aborda la plataforma de Facebook por ser la red social
en donde las empresas del sector financiero registran mayor actividad. Asimismo, segun
el estudio Internacional Digital, hay una gran cantidad de peruanos presentes en
Facebook, teniendo alrededor de 22 millones de usuarios en esta red social de los 24

millones de usuarios en redes sociales (We are Social y Hootsuite, 2020b).

La muestra esta constituida por 94 post, de los cuales, 44 son del BCP, 32 del
BBVA y 18 de INTERBANK. Los posts corresponden al mes de abril, debido a que se

estd analizando la comunicacion de las empresas al inicio de la pandemia COVID 19.

Tabla 1
Unidades de analisis
Unidades de Analisis de encuadres corporativos
BCP 44 posts
BBVA 32 post
INTERBANK 18 posts
Total 94 posts

Fuente: Elaboracion propia.

4 Merco es un monitor internacional que califica a las mejores empresas segln diversas variables de
reputacion.

5 Que cuentan con la insignia de verificacidn que indica que Facebook ha confirmado que se trata de una
pagina auténtica de la empresa
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Como se ha mencionado anteriormente, no se puede controlar ni la imagen
percibida por los pablicos ni tampoco en la reputacion, pero si se puede influir a través
de la imagen que proyectan las empresas. Por ello, se considerd importante colocar los
principales elementos que conforman su identidad, al tratarse las tres empresas de sector

financiero con mejor reputacion.

Tabla 2
Identidad del BCP

Banco de Crédito del Peru (BCP)

Mision: Estar siempre contigo, alentando y transformando tus suefios y planes en

realidad y con el Per(, construyendo su historia de desarrollo y superacion.

Vision: Ser la empresa peruana que brinda la mejor experiencia a los clientes. Simple,
cercana y oportuna.

Ser la comunidad laboral de preferencia en el Perd, que inspira, potencia y dinamiza a
los mejores profesionales.

Ser referentes regionales en gestion empresarial potenciando nuestro liderazgo
histérico y transformador de la industria financiera en el Perd.

Valores: Clientecéntricos; potenciamos tu mejor td; sumamos para multiplicar;

minimo, damos lo m&ximo; emprendemos y aprendemos; seguros y derechos.

Fuente: https://www.viabcp.com/nosotros

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3
Identidad de INTERBANK

Interbank

Mision: Acompafiamos a los peruanos a alcanzar sus suefios, hoy.

Vision: Ser el mejor banco a partir de las mejores personas.

Valores: Integridad, colaboracion, coraje, innovacion, pasion por el servicio y sentido

del humor.

Fuente: https://interbank.pe/nosotros?rfid=navegacion:footer:link

Fuente: Elaboracion propia.


https://www.viabcp.com/nosotros
https://interbank.pe/nosotros?rfid=navegacion:footer:link
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Tabla 4
Identidad del BBVA

BBVA Continental

Mision: Somos una sélida institucion financiera fundada en Lima en 1951. Nuestro
propdsito es poner al alcance de todos los peruanos las oportunidades de esta nueva

era, contribuyendo a la realizacion de sus suefios y proyectos.

Vision: Trabajamos por un futuro mejor para las personas.

Valores: Personas, principios, innovacion.

Fuente: https://www.bbva.pe/personas/nuestro-banco.html

Fuente: Elaboracion propia.
2.2 Metodologia

Para desarrollar esta investigacion, la metodologia aplicada es el Analisis de
Contenido. Es una técnica basada en la interpretacidn de textos, en donde el factor comin
es la capacidad del material para albergar contenido, que interpretado adecuadamente

abre puertas al conocimiento (Andreu, 2002).

Existen diversos aportes de diferentes autores en cuanto al Analisis de Contenido,
sin embargo, Bardin recoge la perspectiva de cada uno de ellos y lo consolida en una sola
definicion: “El analisis de contenido es un instrumento metodologico en constante
mejora, aplicado a discursos (contenidos y continentes) extremadamente diversificados.
El factor comdn de estas tecnicas multiples y multiplicadas es la hermenéutica controlada,

basada en la deduccion: la inferencia” (1996, p. 10).

En este caso concreto de investigacion para abordar el analisis del contenido,
determinar el nivel de aceptacién de cada post y, determinar los marcos generados en la
comunicacion por Facebook de las tres empresas con mejor reputacion del sector

financiero, se han planteado dos tablas como herramientas de analisis.

Para el cumplimiento del primer objetivo sobre el analisis y la clasificacién de los
marcos corporativos, se plantean las categorias formales: numero de identificacion, la

cuenta de Facebook desde la cual se publicé y el formato.

Con respecto a las categorias de contenido se plantean cuatro marcos que responden

a una aproximacion inductiva. Para ello, se examinaron previamente los posts y se


https://www.bbva.pe/personas/nuestro-banco.html
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establecieron los posibles encuadres: Frame de atencion al usuario, Frame empatico,

Frame de prevencion y Frame solidario (Ver Tabla 1).

1. Frame de atencidn al usuario: La informacion se centra en brindar consejos o tips

para los usuarios, sobre los horarios de atencion y el uso de nuevas plataformas.

2. Frame empatico: El texto esta construido en base a recomendaciones frente a un

determinado contexto, en este caso por el COVID 19. Incluye recomendaciones y

facilidades para sobrellevar el confinamiento.

3. Frame de prevencion: La informacion contiene tips relacionados al cuidado de los

datos personales de los usuarios al realizar operaciones bancarias.

4. Frame Solidario: El texto hace referencia a iniciativas para ayudar a los diferentes

sectores afectados durante la pandemia.

Cada Frame presenta 3 items para determinar su presencia o ausencia en los posts

seleccionados. Mediante el sistema binario de “si” (1) 0 “no” (0) por cada item, se detecta

cudl es el marco dominante en cada publicacion (Ver Tabla 2).

Asimismo, para el cumplimiento del segundo objetivo, se presentan las mismas

variables y categorias formales: nimero de identificacién, la cuenta de Facebook desde

la cual se publicé y el formato. En cuanto a las variables y categorias para medir en nivel

de aceptacion de cada post, se han formulado: nimero de reacciones, de comentarios y

de compartidos (Ver Tabla 3).

A continuacion, en latabla 5, 6 y 7, se presentan las variables y categorias que se han

disefiado para realizar el analisis de contenido en los posts seleccionados.

Tabla s

Variables y categorias formales

Variables y categorias formales

Variables y categorias de contenido

N° de

Identificacion

BCP 1),
BBVA (2),
INTERBANK
3)

Formato
Foto (1)
Video
)

Frame Frame Frame Frame
atencion  al | Empético Prevencion Solidario
usuario

1 12 |3 4 |5 7 8 9 10 11 |12

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6
Variables y categorias de contenido

Variables y Categorias de Contenido N° de
Identificacion

[ Respuestas positivas (1) o negativas (0)]
Frame de atencion al usuario

El texto estd construido en base a consejos o tips para el usuario. 1

La informacion hace referencia a nuevos horarios o nuevos canales de 2
atencion.

La imagen o el video contiene informacion sobre el uso de nuevas 3

plataformas o sobre los nuevos horarios.
Frame Empatico

El texto estd construido en base a recomendaciones por el COVID 19. 4
La informacion contiene tips sobre el cuidado de la salud mental. 5
La imagen o el video hace referencia a alternativas de sobrellevar la 6
cuarentena.
Frame de Prevencion
El texto hace alusion a la seguridad de los usuarios al realizar operaciones 7
bancarias.
La informacion contiene tips relacionados al cuidado de los datos personales. 8
La imagen o video contiene ejemplos sobre las estafas frecuentes en red. 9
Frame Solidario
El texto hace referencia a la ayuda a los diferentes sectores afectados. 10
La informacion contiene iniciativas que ayudan a todos los peruanos. 11
El video o la imagen evidencia la ayuda y/o iniciativas que se promueven. 12

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7
Variables y categorias de nivel de aceptacion

Variables y Categorias| Variablesy Categorias de nivel de aceptacién
Formales

BCP Formato

1), Foto (1) ) c 0

BBVA |Video Reacciones N .de N° de
. @) @) comentarios .
N de ' Me |Me Me Me Me Me Me T compartidos
Identi- :BTI\IIEE gusta | encanta |importa |divierte |asombra |entristece |enoja |0
L t
ficacion | (3) a

|

Fuente: Elaboracion propia.







Capitulo 3 Presentacion y analisis de resultados
3.1 Resultados

Para la elaboracion de los resultados, es importante mencionar que la aplicacion
detallada de la metodologia se puede evidenciar en el documento de Excel “Analisis de
contenido abril” que acompaifia esta tesis y que, debido a la extension no ha sido posible

colocarlo en anexos.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos del analisis y la clasificacion
de los 94 posts correspondientes al mes de abril para determinar los marcos corporativos
generados en la comunicacion de Facebook de cada una de las tres empresas del sector

financiero con mejor reputacion en el Perd, en el contexto COVID 19.

El andlisis de las 18 publicaciones de INTERBANK nos muestra que solo hay
presencia de dos marcos, el marco predominante es el de Atencion al cliente con un 94 %

y también esta el marco Empatico con un 6% (ver figura 1).

Figura 1
Marcos corporativos de Interbank

MARCOS CORPORATIVOS DE INTERBANK
Empatico
6%

Atencion al cliente
94%

M Atencion al cliente  ® Empatico

Fuente: Elaboracion propia.

Marcos Corporativos de los posts de Interbank: porcentajes respecto al total de
publicaciones
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El andlisis de las 32 publicaciones del BBVA nos muestra que hay presencia de
los cuatro marcos corporativos. EI marco predominante es el de Atencidn al cliente con
56 %, también estan los marcos Solidarios y Empaticos con un 16 % y el marco De

prevencién con un 12% (ver figura 2).

Figura 2
Marcos corporativos del BBVA

MARCOS CORPORATIVOS DEL BBVA

De prevencion
12%

Atenciodn al cliente
56%

Empaticos
16%

Fuente: Elaboracion propia.

Marcos Corporativos de los posts del BBVA: porcentajes respecto al total de
publicaciones.
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El analisis de las 44 publicaciones del BCP nos muestra que hay presencia de los
4 marcos corporativos. ElI marco predominante es el de Atencién al cliente con 34 %, le
sigue el marco Empatico con un 25%, el marco Solidario con un 23 % y finalmente el

marco De prevencion con un 18% (ver figura 3).

Figura 3
Marcos corporativos del BCP

MARCOS CORPORATIVOS DEL BCP

Atencion al cliente
34%

De Prevencion
18%

Empatico
25%

Fuente: Elaboracion propia.

Marcos Corporativos de los posts de BCP: porcentajes respecto al total de publicaciones.
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A continuacién, se presentan los resultados del analisis de los 94 posts para
averiguar el nivel de aceptacion de los posts de Facebook de cada una de las tres empresas
del sector financiero con mejor reputacion en el Perd, en el contexto COVID-19.

El analisis de las 18 publicaciones de Interbank arroj6 un total de 13 611
reacciones, de las cuales un 90 % son positivas, es decir me gusta, me encanta y me
importa. Y un 10 % son reacciones negativas o0 neutras, es decir me asombra, me divierte,

me entristece, me enoja (ver figura 4).

Figura 4
Reacciones a los posts de Interbank

REACCIONES A LOS POSTS DE INTERBANK

Me asombra
0%

W
0%
Me encanta

4%

Me entristece
0%

Me enoja
9%

Me gusta
86%

M Me gusta M Me encanta ® Me importa M Me divierte M Me asombra H Me entristece M Me enoja

Fuente: Elaboracion propia.

Reacciones a los posts de INTERBANK: porcentajes respecto al total de publicaciones.
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El andlisis de las 32 publicaciones del BBV A arrojo un total de 18 216 reacciones,
de las cuales un 90 % son positivas, es decir me gusta, me encanta y me importa. Y un 10
% son reacciones negativas o neutras, es decir me asombra, me divierte, me entristece,

me enoja (ver figura 5).

Figura 5
Reacciones a los posts del BBVA

REACCIONES A LOS POSTS DEL BBVA

Me asombra | | pe entristece -
1% 0% Me enoja
\ 8%
Me importa

1%

Me encanta
5%

Me gusta
84%

Fuente: Elaboracion propia.

Reacciones a los posts del BBV A: porcentajes respecto al total de publicaciones.
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El anélisis de las 42 publicaciones del BCP arrojo6 un total de 336 336 reacciones,
de las cuales un 95 % son positivas, es decir me gusta, me encanta y me importa. Y un
5% son reacciones negativas o0 neutras, es decir me asombra, me divierte, me entristece,
me enoja (ver figura 6).

Figura 6
Reacciones a los posts de BCP

REACCIONES A LOS POSTS DEL BCP

Me asombra
W|\
0%

1% Me entristece
Me encanta

1%
8%

Me enoja

2%

Me gusta
87%

Fuente: Elaboracion propia.

Reacciones a los posts de BCP: porcentajes respecto al total de publicaciones.
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En cuanto a los comentarios, cabe mencionar que las publicaciones del
INTERBANK obtuvieron un total de 18 189 comentarios, que representan un 19 % del
total. Las publicaciones del BBV A obtuvieron 17 999 comentarios, que representan un
19% del total y las publicaciones del BCP obtuvieron 59 645, que representan un 62 %
del total.

(Ver figura 7)

Figura 7
Comentarios totales

COMENTARIOS TOTALES

INTERBANK
19%

BBVA

BCP 19%

62%

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a los compartidos, las publicaciones del INTERBANK obtuvieron
un total de 1968 compartidos, que representan un 2 % del total. Las publicaciones del
BBVA obtuvieron 2837 compartidos, que representan un 3% del total y las
publicaciones del BCP obtuvieron 82 213 compartidos, que representan un 95 % del

total.
(Ver figura 8)

Figura 8
Compartidos totales

COMPARTIDOS TOTALES

INTERBANK —BBVA
2% / 3%

BCP
95%

Fuente: Elaboracion propia.

3.2 Anélisis de resultados

Los resultados de la investigacion muestran que, como respuesta al primer
objetivo sobre el andlisis y la clasificacion de los marcos: Interbank, tiene presencia solo
de dos marcos, el marco predominante de Atencidn al cliente y el marco Empatico. En el
BBVA hay presencia de los 4 marcos corporativos, pero el marco predominante es el de
Atencién al cliente. En el BCP, se evidencia una distribucién porcentual equilibrada en
base a los cuatro marcos corporativos, es decir 34 % del marco de Atencion al cliente,

25% del marco Empatico, 23 % del marco Solidario y 18% del marco De prevencion.
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Con respecto al segundo objetivo sobre el nivel de aceptacion de los posts, los
resultados evidencian que, las tres empresas cuentan con alto nivel de aceptacion; sin
embargo, la empresa que tiene un porcentaje mas alto de aceptacion en sus posts es el
BCP. Esta empresa financiera posee el doble de reacciones, comentarios y compartidos
que las demas empresas. Cabe recalcar que en esta empresa predominan los formatos en

video.

Las publicaciones con mayor interaccion y aceptacion son las publicaciones con
marcos solidarios, es decir, aquellos posts cuyo texto hace referencia a la ayuda a los
diferentes sectores afectados; contiene iniciativas que ayudan a todos los peruanos o la
imagen evidencia la ayuda y/o iniciativas que se promueven. De estas publicaciones, 1
posts es del BBVA y los 4 restantes son del BCP.

Cabe mencionar que, el BCP tuvo una comunicacion mas frecuente, entre 1 0 2
post al dia, es decir, la mayoria de las publicaciones pertenecen a esta empresa. Ademas,
estos posts son los que tienen la mayor cantidad de comentarios y compartidos,

representan un 62% y un 95% del total, respectivamente.

Y, por altimo, los cuatro marcos corporativos de Atencién al cliente, Empaticos,
Solidarios y De prevencion, se adecuan a la mision, vision y valores del BPC (identidad
basada en el servicio al cliente, en su seguridad y en ayuda para todos los peruanos); en
el caso del BBVA e Interbank, solo los marcos de Atencién cliente, Empaticos y

Solidarios se adecuan a sus identidades.






Conclusiones

Primera. De las tres empresas financieras con mejor reputacion en el Perd, solo
dos, el BBVA y el BCP comunican a traves de Facebook en base a marcos corporativos
de Atencion al usuario, Empaticos, De prevencion y Solidarios, al inicio de la pandemia
del COVID-19. Los posts que cuentan con mayor aceptacion por parte de los usuarios
son los que estan en formato de video y los que evidencian el cumplimiento de las
expectativas de su publico de interés frente a un contexto de crisis, es decir los posts
pertenecientes a los marcos solidarios, que hacen referencia a la ayuda a los diferentes

sectores afectados por la pandemia.

Segunda. El éxito de una empresa radica en la relacion con sus pablicos, pues son
estos quienes se forman una opinion de ella. Para esto es importante el alineamiento
estratégico, es decir, la concordancia entre la identidad, la conducta y el discurso de la
organizacion. Un claro ejemplo es el BCP, cuya identidad basada en el apoyo a los
peruanos se Ve relejada en la actuacion de la empresa, es decir en las iniciativas que
promueve y que también se refleja en su comunicacion en donde no solo ofrece soluciones
practicas para sus usuarios, sino que solidariza con los demas peruanos. En base a estas
acciones es que se forja una solida relacion sus publicos y genera mayor aceptacion e

interaccioén.

Tercera. ElI buen manejo de intangibles como la reputacion en era digital es
indispensable, pero sobre todo en un contexto de crisis. Por ello, se recomienda a las
empresas comunicar de manera equilibrada en base a los 4 marcos corporativos: de
Atencion al cliente, Empaticos, Solidarios y De prevencion, pues la comunicacion de la
empresa se percibe mas humana y asi se lograra mayor aceptacion por parte de los
usuarios, logrando una mayor conexion con ellos, haciéndolos sentir involucrados y
respaldados. De este modo, tendrdn una buena imagen de la empresa v,

consecuentemente, una reputacion positiva.

Cuarta. Para realizar esta investigacion se analizaron los posts de las tres
empresas durante el mes de abril, el mes completo desde el inicio de la pandemia COVID-
19. Resultaria util profundizar en el analisis de los meses posteriores. El periodo corto de
este analisis representa una limitacion para la investigacion, sin embargo, se resalta la
importancia de comunicar en base a marcos que permitan no solo informar sobre los
nuevos canales y servicios, sino también que muestren empatia y solidaridad con sus

publicos, contribuyendo a un mejor desempefio e imagen empresarial.
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Anexos

Anexo 2
Post del 13 de abril de 2020 del BCP.

Anexo 1

Post del 2 de abril de 2020 del BCP.

Banco de Crédito BCP @
2 de abril- @

Queremos que estés protegido cuandc salgas de casa }
cuenta estos tips y recuerda salir sole si es muy necesario.
#UnidosPorE(PerG By

L. Tenen

> o002/028

Anexo 3

Post del 17 de abril de 2020 del BCP.

Banco de Crédito BCP &
17 de abril - @

Fuimos a visitar a los adultos mayores de los asilos de Canevaro y San
Vicente de Pall para entregaries sus bones solidarios del Ministeric de
Desarrollo e Inclusion Social.

Al ser unz poblacién vulnerable, no podian salir a cobrarlos, Su alegria
y entusiasmo nos recargd de energia para seguir esforzandonos por
dar lo mejor en esta crisis §. #UnidosPorE|Perd #ContigoBCP

£ S T s oIomm

Fuente: BCP — Facebook

Banco de Crédito BCP @
13 de 3brl - @

Dedicarle al menos un momente del dia @ cualquier actividad que nos

mantenga motivados durante el tiempo en casa es saludable y
necesaric. U L b=
Conoce este y mas consejos del psicélogo France Granthon

#YoMeQuedoEnCasa #UnidosPorElPerd

c:é‘g
Busquemos momentos

para relajarnos
en el dia a dia.

Por el Psic6logo Franco Granthon

Anexo 4
Post del 23 de abril de 2020 del BCP.

Banco de Crédito BCP @
23 de abril - @

Celebrar el #D(aDelLibro es el mejor plan que tenemoes en estos dias
de cuarentena. Porque leer es viajar. ¢35

Son 8 libros del Fendo Editorial BCP, ingresa a
voww.fondoeditorialbcp.com y descargalos gratis. g

iTu mente volaré fuera de casa!

y por el Dia del Libro
ieso haremos!

— o oA

P» oos/024
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Anexo 5
Post del 8 de abril de 2020 de Interbank

Interbank @
8 deabril- Q@

Por los feriados y el decreto de inmovilizacion del Gobierno, estos son
nuestros horarios de atencién esta semana [

Horario de atencion
por feriados

Tiendas
Jueves a Domingo:

No habra atencion

Banca Telefénica
Jueves y Viernes:

No habré atencion

Sabado:
900 am a 300 pm

Anexo 7
Post del 28 de abril de Interbank

Interbank @ .
28 de abril - &

Te invitamaos a visitar nuestra web
https://interbank.pefestiempodecuidarnos donde actualizamaos
constantemente nuestra informacién para ayudarte durante el estado
de emergencia.

Creamos una web
con toda la informacion que
necesitas durante la emergencia

interbank.pe/estiempodecuidarnos

540 comentarios 30 veces compartido

Fuente: Interbank — Facebook

Anexo 6
Post del 10 de abril de Interbank

Interbank @
10 de abril - D
Quedémonos en casa. Recuerda que desde interbank APP puedes

hacer transferencias, pagos y otras operaciones las 24 horas y
totalmente gratis #EsTiempoDeCuidarnos

Mas informacién: https://interbank.pe/interbank-app

Haz tus operaciones
desde casa con
Interbank APP

Gracias por usar
el app y quedarte

encasa

ogo 474 968 comentarios 28 veces compartido

Anexo 8
Post del 17 de abril de Interbank

Interbank @
17 de abril - @

Retira tu AFP de forma segura @ Si no pediste un abono en cuenta,
te pedimos ir a la tienda y el dia indicados por tu AFP. Hemos tomade
todas las medidas necesarias para recibirte.

Entérate de mas aqui: https://interbank.pe/retiro-afp

& La clave de retiro tiene 4 digitos y dura 1 hora

Queremos que puedas
hacer el retiro de tu AFP
de la forma mas segura




Anexo 9
Post del 17 de abril de BBVA

BBVA on Carlos Arista
17 de (S

Tengamos mucho cuidado con los intentos de estafa via telefonica,

por correo, SMS
o enlaces

Bbva 17/04 camblara las
condicrones de tus cuentas,
revisalas aqui: bitg

Karlod

OB 354 12m

Anexo 11
Post del 27 de abril de BBVA

Queremos que todos en tu casa puedan hacer sus operaciones sin
expener su salud. Por eso, te ensefiamos céma afiliarte a nuestra
Banca por Internet en unos simples pasos.

OportunidadDeCuidamosMutuamente

iBsanvenidal

1l oazs027

Fuente: BBVA - Facebook

45

Anexo 10
Post del 10 de abril de BBVA

BBVA &
10 de abril - &

iones complicadas requisren soludionss que garanticen I salud
seguridad de nuestros clientes, trabsjadores y todas |as familias

peruanas. Conoce las medidas que hel
coyuntura del COVID-19 agui ht

por retiros en cajeros
de otros bancos

O8O 20

506 comentarios 2

Anexo 12
Post del 28 de abril de BBVA

con Carlos Arista.
a

En estos momentos dificiles, necesitamos una cuenta que nos haga
todo mas facil. Por eso, Cuenta Independencia es S/0 costo.

Conoce maés aquf 4 https://bbva

intén tu
1 dis






