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Resumen 

La conectividad permite que las empresas utilicen sus redes sociales para acercarse a sus 

públicos. Ya que ellos son usuarios con acceso inmediato a la información, en 

circunstancias inesperadas como el de una pandemia se requiere una respuesta rápida por 

parte de las empresas. Estas deben basar su comunicación teniendo en cuenta el contexto 

y su identidad corporativa, de forma que se refuerce la relación de confianza con sus 

públicos, lo cual se puede traducir en una buena reputación. 

Esta investigación se centra en conocer cómo fue la comunicación de las tres empresas 

del sector financiero con mejor reputación en el Perú 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 investigación se confirma que solo el BBVA y el BCP comunicaron bajo los 

cuatro marcos corporativos de: Atención al usuario, De prevención, Empáticos y 

Solidarios. Asimismo, se confirma que las publicaciones con mayor aceptación e 

interacción fueron aquellas que contienen marcos solidarios. Además, cabe recalcar la 

importancia del alineamiento entre la identidad, la conducta y el discurso de las empresas 

para asegurar una reputación positiva. 
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Introducción 

La evolución de Internet y el desarrollo de las redes sociales han contribuido con 

el acercamiento entre las empresas y sus públicos. “Desaparece la separación tradicional 

entre emisor y receptor: los roles se pueden intercambiar fácilmente” (Aced, 2013, p. 61). 

“El entorno online propicia una nueva forma de relación entre empresas y stakeholders1, 

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

“Los diferentes públicos ya no solo se relacionan con las empresas priorizando la 

escucha, sino que inician diálogos 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 participación de las empresas en las redes sociales, pues la 

comunicación de la empresa se percibe como más humana y se relaciona de manera 

positiva con la reputación corporativa (Dijkmans et al., 2015). Además, las 

organizaciones utilizan las redes sociales como una herramienta tanto para difundir 

contenidos como para propiciar la interacción con un amplio grupo de públicos (Losada-

Díaz y Capriotti, 2015). 

De acuerdo con lo antes mencionado, es importante recalcar que, según un estudio 

realizado por Ipsos (2020) al Perú Urbano respecto al uso de redes sociales, arroja que la 

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

Son los usuarios los que se forjan una imagen corporativa de la organización que 

luego se traduce en reputación. La reputación corporativa es un activo intangible que está 

basado en tres atributos: confianza, admiración y estima; y que proporciona ventaja 

competitiva en el mercado. Una reputación positiva es el cumplimiento de las promesas 

que realiza la organización, como respuesta a las expectativas de sus grupos de interés 

(Ponzi et al., 2011). Las expectativas de los públicos con respecto a las posturas que 

toman las empresas siempre están presentes, pero son más notorias cuando se da un 

contexto inesperado, como es el caso de la pandemia del COVID-19; por ende, ha sido 

vital la comunicación por redes sociales de las empresas de los diferentes rubros hacia 

sus públicos.

                                                             
1 Personas, grupos y entidades que tienen intereses en una empresa y se ven afectados por sus actividades. 
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El objetivo principal de este estudio es conocer cómo comunicaron las empresas 

con la mejor reputación del rubro financiero al inicio de la pandemia del COVID-19. De 

este se desprenden dos objetivos específicos: analizar y clasificar los marcos corporativos 

generados en la comunicación de Facebook y averiguar el nivel de aceptación de los posts 

de Facebook. 

Asimismo, se plantean las siguientes hipótesis: la comunicación por Facebook de 

las empresas financieras con mejor reputación genera marcos corporativos de Atención 

al cliente, Empáticos, De prevención y Solidarios, durante la pandemia del COVID-19 y 

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

Para llevar a cabo la investigación se estudian noventa y cuatro publicaciones de 

Facebook del mes de abril de 2020 de las cuentas oficiales2 del BCP, Interbank y BBVA; 

las tres empresas del sector financiero con mejor reputación corporativa en el Perú: Banco 

de Crédito del Perú (BCP), Interbank y BBVA Continental, según el ranking Merco3 

empresas 2019 (Monitor Empresarial de Reputación Corporativa [MERCO], 2019). 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
2 Que cuentan con la insignia de verificación que indica que Facebook ha confirmado que se trata de una 

página auténtica de la empresa. 
3 Merco es un monitor internacional que califica a las mejores empresas según diversas variables de 

reputación. 
 



 
 

Capítulo 1 Marco teórico 

1.1  Identidad e imagen corporativas 

La imagen corporativa que proyecta una organización es en base a su filosofía, su 

cultura y su discurso. A través de la imagen que perciben los públicos, se forjan una 

opinión, lo que se conoce como reputación. La identidad y la imagen están 

interrelacionadas, las percepciones de los públicos (imágenes) se forman en base a la 

comunicación de la organización (identidad); además, la imagen corporativa, en cierto 

modo, construye la organización en sí misma, por su propia lectura de esas percepciones 

externas (Christensen y Askegaard, 2001). 

Las organizaciones no pueden controlar la imagen que se forma su público, pero sí 

pueden tratar de influir en ellas, manteniendo la congruencia y coherencia con respecto a 

la imagen que proyectan. De ahí la importancia del alineamiento estratégico entre el “ser, 

“hacer” y “decir” de la organización. Tanto la imagen como la reputación dependen de 

los públicos de interés; sin embargo, son influidas por la identidad que la organización 

proyecta (Aced, 2013). 

La identidad corporativa es definida por varios autores con aportes interrelacionados. 

Villafañe (1999) considera que la identidad corporativa es el “ser” de la organización, su 

esencia; Balmer (2001) la define como la suma de elementos tangibles e intangibles que 

identifican a una organización y está determinada por las acciones, la tradición y el 

entorno de una empresa. 

Y según los estudios realizados por Capriotti (2009), la identidad corporativa está 

constituida por la cultura corporativa y la filosofía corporativa. La primera hace referencia 

a las creencias, los valores y pautas de conducta compartidas que rigen para los miembros 

de la organización; y la segunda comprende la misión, visión y los valores de la 

organización. El autor define la misión como la razón de ser de la organización, la visión 

como el objetivo final de la entidad y los valores como los principios que guían la 

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

La identidad, imagen y reputación son tres conceptos diferentes pero relacionados. 

Las acciones de la organización (imágenes proyectadas), impregnadas de la 

identidad de la compañía (proyectada a través de las comunicaciones, empleados 

y otras acciones de la compañía), formarían la imagen corporativa (imágenes 

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 organización dando lugar a una reputación (2012, p.19). 

1.2 La reputación corporativa en la era digital  

La reputación corporativa está constituida por las asociaciones corporativas formadas 

y retenidas en la mente del individuo, es la realidad de la organización 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 digitalización, se ha 

acuñado el término de reputación 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 reputación 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 tradición, su historia y su 

permanencia en el mercado (Galvis y Silva, 2016). 

Según Cachinero et al.: 

Una empresa con buena reputación en un ciclo económico adverso tiene muchas 

más posibilidades de crear valor, establecer mejores condiciones con sus 

proveedores, atraer capital y talento y generar mayor lealtad entre sus clientes. Es 

una empresa más rentable en el largo plazo con un número creciente de fans y 

pocos detractores (2012, p. 3).  

“La necesidad de conocer la valoración que hacen los grupos de interés de las 

empresas aumenta en contextos más competitivos, lo que hace que evaluar la Reputación 

Corporativa (RC) sea una tarea primordial en el ámbito de la comunicación corporativa” 

(Orozco-Toro y Ferré-Paiva, 2017, p. 229). Al finalizar cada año, existen diferentes 

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

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

1.3  Comunicación corporativa en las redes sociales 

Hoy en día, gracias a internet y sus nuevas plataformas, las posibilidades de interacción 

entre las empresas y sus públicos son más amplias. Existen plataformas como las redes 

sociales, que se han convertido en una herramienta de comunicación porque permiten 

segmentar a los públicos de acuerdo con sus intereses, y en donde las empresas que 

cuentan con un perfil corporativo fomentan el acercamiento con sus públicos (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 públicos (López y Cuesta, 2012). Además, “son un medio 

cada vez más atractivo para las empresas tanto por la oportunidad de acercarse al cliente 

que proporcionan, como por la gran cantidad de información que ofrecen” (Miralles et 

al., 2012, p. 11).  

La red social más utilizada y con mayor acogida es Facebook, que lleva varios 

años consolidándose como la plataforma con mayor penetración en el mundo, según 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 aceptación y a su crecimiento en cantidad de 

usuarios a nivel mundial en los últimos años, es considerada como canal de comunicación 

de las organizaciones y es parte de las estrategias de comunicación. Facebook ofrece a las 

organizaciones la posibilidad de crear páginas de fans (fanpages), que son perfiles 

públicos 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, 

participación y escucha activa para mejorar la comunicación dialógica en línea y cultivar 

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

1.4 Encuadres corporativos en redes sociales 

El encuadre o framing implica selección 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 

comprensión de los mensajes que contiene, recordando al que mira, que los mensajes allí 

encerrados son relevantes y están conectados de alguna manera, y que los que están 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 

comunicación de las empresas, tanto por medios tradicionales como por redes sociales, 

contiene estructuras que llaman la atención sobre determinados aspectos de la realidad o 

encuadres corporativos.  

Por ello, los profesionales encargados de la comunicación de una empresa se valen de 

marcos corporativos o corporate frames que están alineados con los intereses de su 

empresa y están basados en las ideas que ellos tienen de la institución (García Romero et 

al., 2018). 

1.5 Comunicación corporativa en época de crisis 

“La comunicación de crisis es una de las áreas de la comunicación institucional y 

organizacional que actúa como herramienta para la defensa de la identidad institucional” 

(Ferré, 2015, pp. 104-105). 

Para poder hablar sobre una comunicación de crisis es necesario profundizar sobre el 

tema de los riesgos, teniendo en cuenta que el objetivo de la comunicación 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 aparición inesperada de una enfermedad o en 

último término la muerte, que ponen en juego los valores más 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 situación de crisis es la que va a determinar las respuestas de la empresa 

hacia sus públicos (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 Gestión de la 

Comunicación Corporativa con los stakeholders” (Apolo et al., p. 536). Además, en una 



17 
 

crisis es importante la buena gestión de un activo intangible como la reputación, 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 más homogéneos y banales, y es el manejo de 

intangibles de la empresa lo que genera y mantiene la diferenciación a lo largo del tiempo 

(Alloza, 2012). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Capítulo 2 Material y metodología 

2.1 Material de investigación 

El estudio se centra en conocer cómo comunicaron las empresas con la mejor 

reputación del rubro financiero durante la pandemia del COVID-19. Para esto, se analiza 

la comunicación a través de Facebook, de las tres empresas del sector financiero con 

mejor reputación corporativa en el Perú: Banco de Crédito del Perú (BCP), Interbank y 

BBVA Continental, según el ranking Merco4 empresas 2019 (Monitor Empresarial de 

Reputación Corporativa [MERCO], 2019). 

El objeto de estudio son las publicaciones de Facebook de las cuentas oficiales5 

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, según 

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 está 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 

está analizando la comunicación de las empresas al inicio de la pandemia COVID 19. 

Tabla 1 

Unidades de análisis 

Unidades de Análisis de encuadres corporativos 

BCP 44 posts 

BBVA 32 post 

INTERBANK 18 posts 

Total 94 posts 

Fuente: Elaboración propia. 

                                                             
4 Merco es un monitor internacional que califica a las mejores empresas según diversas variables de 

reputación. 
5 Que cuentan con la insignia de verificación que indica que Facebook ha confirmado que se trata de una 

página auténtica de la empresa 
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Como se ha mencionado anteriormente, no se puede controlar ni la imagen 

percibida por los públicos ni tampoco en la reputación, pero sí se puede influir a través 

de la imagen que proyectan las empresas. Por ello, se consideró importante colocar los 

principales elementos que conforman su identidad, al tratarse las tres empresas de sector 

financiero con mejor reputación.  

Tabla 2  

Identidad del BCP 

Banco de Crédito del Perú (BCP) 

Misión: Estar siempre contigo, alentando y transformando tus sueños y planes en 

realidad y con el Perú, construyendo su historia de desarrollo y superación. 

Visión: Ser la empresa peruana que brinda la mejor experiencia a los clientes. Simple, 

cercana y oportuna. 

Ser la comunidad laboral de preferencia en el Perú, que inspira, potencia y dinamiza a 

los mejores profesionales. 

Ser referentes regionales en gestión empresarial potenciando nuestro liderazgo 

histórico y transformador de la industria financiera en el Perú. 

 

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

mínimo, damos lo máximo; emprendemos y aprendemos; seguros y derechos. 

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

Fuente: Elaboración propia. 

 

Tabla 3  

Identidad de INTERBANK 

Interbank 

Misión: Acompañamos a los peruanos a alcanzar sus sueños, hoy. 

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

Valores: Integridad, colaboración, coraje, innovación, pasión por el servicio y sentido 

del humor. 

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

Fuente: Elaboración 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 

Misión: Somos una sólida institución financiera fundada en Lima en 1951. Nuestro 

propósito es poner al alcance de todos los peruanos las oportunidades de esta nueva 

era, contribuyendo a la realización de sus sueños y proyectos. 

Visión: Trabajamos por un futuro mejor para las personas. 

Valores: Personas, principios, innovación. 

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

Fuente: Elaboración propia. 

2.2 Metodología 

Para desarrollar esta investigación, la metodología aplicada es el Análisis de 

Contenido. Es una técnica basada en la interpretación de textos, en donde el factor común 

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 Análisis de Contenido, 

sin embargo, Bardín recoge la perspectiva de cada uno de ellos y lo consolida en una sola 

definición: “El análisis de contenido es un instrumento metodológico en constante 

mejora, aplicado a discursos (contenidos y continentes) extremadamente diversificados. 

El factor común de estas técnicas múltiples y multiplicadas es la hermenéutica controlada, 

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

En este caso concreto de investigación para abordar el análisis del contenido, 

determinar el nivel de aceptación de cada post y, determinar los marcos generados en la 

comunicación por Facebook de las tres empresas con mejor reputación del sector 

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

Para el cumplimiento del primer objetivo sobre el análisis y la clasificación de los 

marcos corporativos, se plantean las categorías formales: número de identificación, la 

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

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

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

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


22 
 

establecieron los posibles encuadres: Frame de atención al usuario, Frame empático, 

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

1. Frame de atención al usuario: La información se centra en brindar consejos o tips 

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

2. Frame empático: El texto está 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 prevención: La información 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 ítems para determinar su presencia o ausencia en los posts 

seleccionados. Mediante el sistema binario de “sí” (1) o “no” (0) por cada ítem, se detecta 

cuál es el marco dominante en cada publicación (Ver Tabla 2). 

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

variables y categorías formales: número de identificación, la cuenta de Facebook desde 

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

de aceptación de cada post, se han formulado: número de reacciones, de comentarios y 

de compartidos (Ver Tabla 3).  

A continuación, en la tabla 5, 6 y 7, se presentan las variables y categorías que se han 

diseñado para realizar el análisis de contenido en los posts seleccionados. 

 

Tabla 5 

Variables y categorías formales 

Fuente: Elaboración propia. 

Variables y categorías formales Variables y categorías de contenido 

N° de 

Identificación 

BCP (1), 

BBVA (2), 

INTERBANK 

(3) 

Formato 

Foto (1)      

Vídeo 

(2) 

Frame 

atención al 

usuario 

Frame 

Empático 

Frame 

Prevención 

Frame 

Solidario 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
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Tabla 6 

Variables y categorías de contenido 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Tabla 7 

Variables y categorías de nivel de aceptación 

Fuente: Elaboración propia.

Variables y Categorías de Contenido N° de 

Identificación 

[ Respuestas positivas (1) o negativas (0)]  

Frame de atención al usuario  

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

La información hace referencia a nuevos horarios o nuevos canales de 

atención. 

2 

La imagen o el vídeo contiene información sobre el uso de nuevas 

plataformas o sobre los nuevos horarios. 

3 

Frame Empático  

El texto está construido en base a recomendaciones por el COVID 19. 4 

La información contiene tips sobre el cuidado de la salud mental. 5 

La imagen o el vídeo hace referencia a alternativas de sobrellevar la 

cuarentena. 

6 

Frame de Prevención  

El texto hace alusión a la seguridad de los usuarios al realizar operaciones 

bancarias. 

7 

La información contiene tips relacionados al cuidado de los datos personales. 8 

La imagen o vídeo 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 información contiene iniciativas que ayudan a todos los peruanos. 11 

El vídeo o la imagen evidencia la ayuda y/o iniciativas que se promueven. 12 

Variables y Categorías 

Formales 

Variables y Categorías de nivel de aceptación 

 

 

N° de 

Identi- 

ficación 

BCP 

(1), 

BBVA 

(2), 

INTER

BANK 

(3) 

Formato 

Foto (1)      

Vídeo 

(2) 

 

 

Reacciones 

 

N° de 

comentarios 

 

N° de 

compartidos 

 

Me 
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Me 

encanta 

Me 

importa 

Me 

divierte 

Me 

asombra 

Me 

entristece 

Me 

enoja 

T

o

t
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Capítulo 3 Presentación y análisis de resultados 

3.1 Resultados 

Para la elaboración de los resultados, es importante mencionar que la aplicación 

detallada de la metodología se puede evidenciar en el documento de Excel “Análisis de 

contenido abril” que acompaña esta tesis y que, debido a la extensión no ha sido posible 

colocarlo en anexos. 

A continuación, se presentan los resultados obtenidos del análisis y la clasificación 

de los 94 posts correspondientes al mes de abril para determinar los marcos corporativos 

generados en la comunicación de Facebook de cada una de las tres empresas del sector 

financiero con mejor reputación en el Perú, en el contexto COVID 19.  

El análisis de las 18 publicaciones de INTERBANK nos muestra que solo hay 

presencia de dos marcos, el marco predominante es el de Atención al cliente con un 94 % 

y también está el marco Empático con un 6% (ver figura 1). 

Figura 1 

Marcos corporativos de Interbank 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Marcos Corporativos de los posts de Interbank: porcentajes respecto al total de 

publicaciones

Atención al cliente
94%

Empático
6%

MARCOS CORPORATIVOS DE INTERBANK

Atención al cliente Empático
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El análisis de las 32 publicaciones del BBVA nos muestra que hay presencia de 

los cuatro marcos corporativos. El marco predominante es el de Atención al cliente con 

56 %, también están los marcos Solidarios y Empáticos con un 16 % y el marco De 

prevención con un 12% (ver figura 2). 

Figura 2 

Marcos corporativos del BBVA 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Marcos Corporativos de los posts del BBVA: porcentajes respecto al total de 

publicaciones. 
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El análisis de las 44 publicaciones del BCP nos muestra que hay presencia de los 

4 marcos corporativos. El marco predominante es el de Atención al cliente con 34 %, le 

sigue el marco Empático con un 25%, el marco Solidario con un 23 % y finalmente el 

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

Figura 3 

Marcos corporativos del BCP 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Marcos Corporativos de los posts de BCP: porcentajes respecto al total de publicaciones. 
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A continuación, se presentan los resultados del análisis de los 94 posts para 

averiguar el nivel de aceptación de los posts de Facebook de cada una de las tres empresas 

del sector financiero con mejor reputación en el Perú, en el contexto COVID-19. 

El análisis de las 18 publicaciones de Interbank arrojó 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 o neutras, es decir me asombra, me divierte, 

me entristece, me enoja (ver figura 4). 

Figura 4 

Reacciones a los posts de Interbank 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Reacciones a los posts de INTERBANK: porcentajes respecto al total de publicaciones. 
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El análisis de las 32 publicaciones del BBVA arrojó 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 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Reacciones a los posts del BBVA: porcentajes respecto al total de publicaciones. 
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El análisis de las 42 publicaciones del BCP arrojó 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 o neutras, es decir me asombra, me divierte, me entristece, 

me enoja (ver figura 6). 

Figura 6 

Reacciones a los posts de BCP 

 

 

Fuente: Elaboración 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 BBVA 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 

 

 

Fuente: Elaboración 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 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

3.2 Análisis de resultados 

Los resultados de la investigación muestran que, como respuesta al primer 

objetivo sobre el análisis y la clasificación de los marcos: Interbank, tiene presencia solo 

de dos marcos, el marco predominante de Atención al cliente y el marco Empático. En el 

BBVA hay presencia de los 4 marcos corporativos, pero el marco predominante es el de 

Atención al cliente. En el BCP, se evidencia una distribución porcentual equilibrada en 

base a los cuatro marcos corporativos, es decir 34 % del marco de Atención al cliente, 

25% del marco Empático, 23 % del marco Solidario y 18% del marco De prevención. 

INTERBANK
2%

BBVA
3%

BCP
95%
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Con respecto al segundo objetivo sobre el nivel de aceptación de los posts, los 

resultados evidencian que, las tres empresas cuentan con alto nivel de aceptación; sin 

embargo, la empresa que tiene un porcentaje más alto de aceptación en sus posts es el 

BCP. Esta empresa financiera posee el doble de reacciones, comentarios y compartidos 

que las demás empresas. Cabe recalcar que en esta empresa predominan los formatos en 

vídeo. 

Las publicaciones con mayor interacción y aceptación 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 comunicación más frecuente, entre 1 o 2 

post al día, es decir, la mayoría de las publicaciones pertenecen a esta empresa. Además, 

estos posts son los que tienen la mayor cantidad de comentarios y compartidos, 

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

Y, por último, los cuatro marcos corporativos de Atención al cliente, Empáticos, 

Solidarios y De prevención, se adecuan a la misión, visión 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 Atención cliente, Empáticos y 

Solidarios se adecúan a sus identidades.



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Conclusiones 

Primera. De las tres empresas financieras con mejor reputación en el Perú, solo 

dos, el BBVA y el BCP comunican a través de Facebook en base a marcos corporativos 

de Atención al usuario, Empáticos, De prevención y Solidarios, al inicio de la pandemia 

del COVID-19. Los posts que cuentan con mayor aceptación por parte de los usuarios 

son los que están en formato de vídeo y los que evidencian el cumplimiento de las 

expectativas de su público 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 relación con sus públicos, pues son 

estos quienes se forman una opinión de ella. Para esto es importante el alineamiento 

estratégico, es decir, la concordancia entre la identidad, la conducta y el discurso de la 

organización. Un claro ejemplo es el BCP, cuya identidad basada en el apoyo a los 

peruanos se ve relejada en la actuación de la empresa, es decir en las iniciativas que 

promueve y que también se refleja en su comunicación en donde no solo ofrece soluciones 

prácticas para sus usuarios, sino que solidariza con los demás peruanos. En base a estas 

acciones es que se forja una sólida relación sus públicos y genera mayor aceptación e 

interacción. 

Tercera. El buen manejo de intangibles como la reputación 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 

Atención al cliente, Empáticos, Solidarios y De prevención, pues la comunicación de la 

empresa se percibe más humana y así se logrará mayor aceptación por parte de los 

usuarios, logrando una mayor conexión con ellos, haciéndolos sentir involucrados y 

respaldados. De este modo, tendrán una buena imagen de la empresa y, 

consecuentemente, una reputación positiva. 

Cuarta. Para realizar esta investigación se analizaron los posts de las tres 

empresas durante el mes de abril, el mes completo desde el inicio de la pandemia COVID-

19. Resultaría útil profundizar en el análisis de los meses posteriores. El período corto de 

este análisis representa una limitación para la investigación, 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 empatía y solidaridad con sus 

públicos, contribuyendo a un mejor desempeño e imagen empresarial. 
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Anexos 

Anexo 1 

Post del 2 de abril de 2020 del BCP. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: BCP – Facebook 

 

  

Fuente: Interbank (2020) – Facebook 

Anexo 2 

Post del 13 de abril de 2020 del BCP. 

 

Anexo 3 

Post del 17 de abril de 2020 del BCP. 

 

Anexo 4 

Post del 23 de abril de 2020 del BCP. 
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Fuente: Interbank – Facebook 

 

 

Anexo 5 

Post del 8 de abril de 2020 de Interbank 

 

Anexo 6 

Post del 10 de abril de Interbank 

 

Anexo 7 

Post del 28 de abril de Interbank 

 

Anexo 8 

Post del 17 de abril de Interbank 
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Fuente: BBVA- Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: BBVA - Facebook 

 

 

  

Anexo 9 

Post del 17 de abril de BBVA 

 

Anexo 10 

Post del 10 de abril de BBVA 

 

Anexo 11 

Post del 27 de abril de BBVA 

 

Anexo 12 

Post del 28 de abril de BBVA 

 




