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Introduccién

En materia de estrategias organizacionales, saber precisar algunas situaciones y lograr
flexibilidad en los procesos de las empresas, ante un entorno tan cambiante y muchas veces
impredecible, tener el control de los procesos y manejar informacion y estrategias oportunas,
es de vital importancia para el éxito corporativo en términos de competitividad dentro del
mercado, por lo cual enfocarse en sus clientes, en cada accion y actividad dentro de sus
procesos Yy productos, es fundamental para la consecucién de los propdsitos de una empresa
(Martinez y El Kadi, 2020). En este sentido, las organizaciones contemporaneas, que
entienden que su rol como actores sociales trasciende la generacion de riqueza material,
plantean propuestas dentro de un marco cultural que tienen como fin generar un impacto
social, con lo cual estimulan en sus grupos de interés comportamientos positivos para la
organizacion, buscando influir en el animo y en la satisfaccion de sus consumidores,
expresando el futuro y el proposito de la organizacion (Soltero, Noriega, Hernandez y Torres,
2017).

En este marco de actuacion, la Filosofia Organizacional (FO) se despliega con efectos
apreciables para impulsar conductas, actitudes, pensamientos y también compromiso en los
clientes (Soltero, Noriega, Hernandez y Torres, 2017), razon por la cual se considera
significativo investigar este concepto en relacion con los factores que influyen en el
desempefio exitoso de las organizaciones, concepto que autores como Cayo, Melchor,
Monroy, Sanchez y Arnulfo (2015) definen como la esencia de la organizacion, pues la vision
y valores son el pilar para el comportamiento de los individuos y van muy de la mano con el
compromiso, el cual brinda las herramientas para conocer hacia donde va y como lograr los
objetivos de la empresa. Por ello, es clave reconocer la importancia de la comunicacion entre
organizacion y cliente, teniendo en cuenta que es un elemento sustancial que contribuye, no
solo como instrumento que orienta las acciones y metas que tiene una empresa, Sino como
un dispositivo social de construccidn participativa de la estrategia corporativa. Es por esto
que la comunicacion estratégica plantea una articulacion productiva entre los actores de la
organizacion y su entorno, ya que se convierte en el didlogo necesario para disefiar estrategias

que logren un beneficio conjunto (Duran, Cisneros, Meléndez, 2016), articulacién que puede



estar sustentada en el reconocimiento de un propdsito comdn que vincule a empresa y

clientes.

Una sociedad que esta en constante transformacion y donde existen articulaciones entre
distintos actores sociales, como corporaciones politicas, econémicas, culturales, entre otras,
necesita informacién clara y atencién para la cohesion social. Segin Durén, Cisneros,
Meléndez (2016), el propdsito de las empresas, ademés de gestionar recursos econémicos, es
generar otro tipo de impactos como influencia, informacion, conocimientos y capital social;
por lo que requieren de un proceso de gestion complejo de las relaciones con sus grupos de
interés, situacioén que hace necesario crear procesos de gestion participativa e incluyente que
construya vinculos de confianza y reciprocidad con los consumidores o usuarios de los bienes
que ofertan. De igual forma, a partir de esta premisa, existen elementos comunes entre esa
reciprocidad y lo que hoy se conoce como compromiso del consumidor con una marca, el
cual se manifiesta por medio de comportamientos como la lealtad, la recomendacion de
productos o servicios, la defensa de las empresas ante cuestionamientos e incluso la
cocreacion de bienes, lo que se podria asumir como manifestaciones de compromiso de los
clientes hacia la organizacion y por ende como actos de reciprocidad, ya que se dan de forma
gratuita, a modo de compensacion y beneficio mutuo entre marca corporativa y consumidor
(Mejia-Giraldo, 2020).

Con base en los anteriores planteamientos, en este estudio se realiza un abordaje al caso del
Banco Caja Social, entidad colombiana que hace parte de la Fundacion Grupo Social, y que
ha venido configurandose como un banco que busca el progreso de los colombianos que no
cuentan con oportunidades reales para alcanzarlo. Esta entidad financiera hace mas de cuatro
afios hizo un relanzamiento de su marca, proyectando a sus grupos de interés su razén de ser
fundamentada en el bien comin para concebir una banca diferente, con el interés por
escuchar, conocer y entender la real necesidad del otro, para brindar oportunidades de
progreso a través de soluciones financieras pertinentes y relevantes, pensadas en funcién de
las personas a quienes sirve y con especial vocacion por los sectores populares (Banco Caja
Social, 2016). En este sentido, el caso del Banco Caja Social se considera interesante en

funcion de su propuesta social, la cual podria estar respaldada en una FO que sustente su



accionar corporativo, y que al mismo tiempo podria influir en el surgimiento de
comportamientos de compromiso por parte de sus clientes, a modo de actos de reciprocidad
que van mas alla de una relacién puramente utilitaria. A partir de lo anterior, el objetivo de
la presente investigacion es evaluar la incidencia que tiene la FO del Banco Caja Social en el
nivel de compromiso de los clientes de Bogotéa hacia la marca.

De esta forma, en el presente trabajo inicialmente se expone una justificacién del mismo,
seguido del planteamiento del problema y los objetivos de investigacion. Posteriormente se
presenta el marco conceptual que se tomé como referencia para el abordaje del estudio,
seguido de la explicacion de la metodologia de investigacion, para, posteriormente, discutir
los resultados obtenidos a partir del trabajo de campo, y asi plantear las conclusiones y

recomendaciones a la luz de la pregunta y objetivo general del estudio.

Justificacion

Las organizaciones contemporaneas buscan con afdn un modo de gestion que genere un
equilibrio entre rentabilidad econdmica, la defensa de un conjunto basico de derechos
(principalmente humanos y laborales) y la promocion del bienestar social en general,
entendiendo como una nueva forma de pensar y de actuar de las empresas, ya que usualmente
se comprueban que las actividades de comportamiento corporativo responsable tienen una
correlacién positiva con el rendimiento de los negocios y por ende en la relacion con los
consumidores/usuarios. Asimismo, cada vez con mayor frecuencia los maximos lideres de
las compafiias reconocen que deben responder ante mas personas e instituciones vinculadas
con sus actividades: gobierno, inversores, empleados, organizaciones no gubernamentales,

comunidades y clientes (Fuertes, Lara y Kosacoff, 2006).

A partir de lo anterior, se evidencia la importancia de la comunicacion estratégica aplicada
en esas organizaciones que tienen como objetivo la rentabilidad de sus negocios, con base en
el fortalecimiento de las relaciones de valor con sus clientes. Para esto las empresas deben
trabajar en transmitir los mensajes correctos, construir una imagen y reputacion corporativa

solidas, y articular las herramientas disponibles para apoyar el posicionamiento de las marcas



de productos o servicios que ofertan. De esta forma, la estrategia comunicacional permite
preparar y alinear a las organizaciones con sus valores y atributos de marca, mediante voceros
y mensajes claros y contundentes que permitan transmitirlos a sus stakeholders (Feged,
2014).

Las entidades financieras son unas de las organizaciones que méas han generado inquietudes,
reservas y hasta cuestionamientos, debido a su real impacto en la economia en términos de
creacion de riqueza, sus margenes de rentabilidad y algunos escandalos como la crisis
financiera global de 2008. En Colombia esta situacion no es la excepcion, los bancos
nacionales son entidades con mucha visibilidad y que constantemente son tema de interés de
la opinion publica. Segun el ranking de Top of Mind Colombia 2019 (Revista Dinero), que
mide la recordacion de las marcas que tienen presencia en el pais, Bancolombia con 37%
mantiene su liderazgo en este aspecto en el sector bancario, seguido por el Banco de Bogota
con 16%, AV Villas y Davivienda con 8% Yy el Banco Caja Social se ubico en la quinta
posicion con 6%. De igual forma, Bancolombia lideré en 2019 el ranking general de
empresas que realiza la firma Merco (Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa), el
cual se basa en una valoracion reputacional realizada por medio de una metodologia

multistakeholder, compuesta por seis evaluaciones y veinticinco fuentes de informacion.

En este orden de ideas, el sector financiero colombiano ha puesto especial interés en los
altimos afios en que el disefio y las caracteristicas de los servicios, canales y procesos de
asesoria partan del entendimiento de las necesidades de las personas. El presidente del Acsi
de CVI (The American Customer Satisfaction Index), indice que se basa en diversas variables
como las expectativas del cliente, el valor percibido que tiene de la relacion con el banco y
la calidad de los servicios y los canales utilizados, resalta la alta calificacion que los clientes
le dan a la satisfaccion que tienen con los bancos colombianos. Se encontré que el sector
bancario en Colombia hoy en dia es uno de los que tiene los puntajes mas altos del mundo,
estando por encima de Estados Unidos y Europa (Granada, 2019). Entre los motivos esta el
sistema de transformacion digital, lo que ha agilizado las transacciones y les ahorra tiempo a

los clientes (Monterrosa, 2019).



De igual forma, el indice Acsi de CVI (The American Customer Satisfaction Index) del 2019,
el cual midio la satisfaccion de clientes mayores de 18 afios de la banca tradicional por
intercepcion aleatoria en Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla y Bucaramanga, revel6 que el
Banco de Occidente, el Banco Caja Social y el Itat obtuvieron 77 puntos cada uno, seguido
del BBV A con 76 puntos y Davivienda con 75 puntos, traduciendo que son las entidades de
la banca tradicional que generan mayor satisfaccion entre sus clientes. Los resultados de 2019
de este indice, que mide sobre 100 y se basa en diversas variables como las expectativas del
cliente, el valor percibido que tiene de la relacion con el banco y la calidad de los servicios y
los canales utilizados, evidencian, sin embargo, que el sistema bancario colombiano en
general ha retrocedido a niveles de 2015, pues en el 2018 se registro la calificacion mas alta

de los ultimos cinco afios, cuando la satisfaccion con el sistema llego al 81,6.

Esto resultados dan cuenta de la importancia de una estrategia corporativa donde debe primar
el interés por los clientes y la calidad de sus experiencias con el banco, pues para las entidades
financieras es primordial la gestion de las relaciones con los usuarios, a partir del
planteamiento de estrategias integrales que les generen valor a los clientes para asegurarlos
perdurablemente con la marca. Al respecto, Granada (2017) sefiala que los bancos deben
generar emociones positivas de felicidad, sorpresa o calidez, para construir mejores vinculos
emocionales con sus clientes, teniendo en cuenta que las entidades de este tipo que forjan
menores emociones negativas como duda, disgusto o arrepentimiento, siempre tendran
menores niveles de clientes detractores. De esta forma, el mercado bancario exige un
profundo esfuerzo para competir, para lo cual es clave desarrollar estrategias a corto, mediano
y largo plazo que generen recordacion en la mente y un espacio en el corazén del usuario,
por lo cual el sector bancario le esta apostando a la creatividad, sacandole el mejor provecho
a las necesidades del cliente, educandolo y brindandole atributos que permiten que ellos se

comprometan con la marca (Granada, 2017).

Como se puede apreciar, el modo en que un banco se relaciona con sus clientes es clave para
su competitividad, con el fin de trascender la simple relacion utilitaria basada en la calidad,
por un vinculo emocional mucho mas profundo, para lo cual se perfila como elemental que
los clientes reconozcan en su banco algo mas que una suerte de entidad solida y lejana, sino

mas bien un “aliado” con una filosofia y un proceder positivo. A partir de esta nocién emerge
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la figura del Banco Caja Social, una entidad que hace parte de la Fundacion Grupo Social, y
que por muchos afos ha construido una identidad de marca basada en la idea de ser un “Banco
Amigo”, logrando en el afio 2019 ubicarse en el octavo lugar en participacion del mercado
bancario colombiano (Amaya, 2019). El Banco Caja Social, a partir de esa estrecha relacion
que tiene con la Fundacion Grupo Social, se ha planteado como objetivo generar un
compromiso con el consumidor, “escuchando verdaderamente las necesidades del cliente
mediante sus productos y servicios, utilizando la recursividad y sobre todo la innovacion que
es uno de los pilares més relevantes y acordes para entregar soluciones y herramientas que
contribuyen a la buena reputacion” (Banco Caja Social, 2016, p. 6). A su vez, esta entidad
financiera desde hace cuatro afios relanz6 su idea de marca y esta siguiendo la ruta de
posicionamiento como el “Banco Amigo”, comunicandose a través de los productos y
segmentos estratégicos que hacen tangible su idea de marca y su proposito diferencial,

manteniendo un tono amigable y confiable.

De aqui la importancia de analizar esta marca desde el manejo de la FO como fundamento
para generar compromiso por parte de sus clientes, teniendo como base las caracteristicas
antes mencionadas, en que se resaltan elementos hedonicos y antropomérficos de la marca
que trascienden lo funcional. Es importante para las empresas el rol del compromiso del
cliente, ya que son los conductores de una actitud frente a las organizaciones, como
manifestacion de su satisfaccion (Bijmolt, Krafft, Sese y Viswanathan, 2007). A su vez, un
punto clave en esta situacion es como las organizaciones al fin y al cabo son las que se lucran
por los comportamientos de los consumidores, por ende, deberian plantear una estrategia
relacional sostenible, apelando a la reciprocidad, logrando que los clientes se vinculen con
las empresas a partir de un proposito compartido, que aporte al bien comun y que sea

retribuido en términos de comportamientos de compromiso (Mejia, 2020).

Planteamiento del Problema de investigacion
El problema planteado para este trabajo de grado de maestria se centra en el compromiso que

pueden asumir los clientes hacia organizaciones a partir de su FO. Las particularidades que

presentan las entidades financieras hacen muy interesante el estudio de como generan
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vinculos con sus usuarios que superen la relacion funcional o utilitaria. Actualmente la
bancarizacion en Colombia se encuentra en crecimiento, segun Asobancaria (2019), gremio
de este sector, los indicadores de acceso y uso de los productos financieros han presentado
una tendencia creciente en los ultimos afios. La proporcion del nimero de adultos con al
menos un producto financiero subié del 57% (16,7 millones) al 82,6% (28,6 millones) en la
altima década, lo que resume que cerca de 12 millones de adultos accedieron al sector

financiero formal por primera vez.

Pese a esta tendencia favorable, segun la Asobancaria (2019) existen aspectos por mejorar y
en los cuales se debe enfocar la politica publica para la inclusion financiera en los préximos
afos en el pais. En primer lugar, las zonas rurales demuestran rezago en sus indicadores de
acceso frente a las areas de mayor desarrollo urbano. Asimismo, al efectuar un analisis por
grupos etarios, se encuentra que los jovenes entre 18 y 25 afios ingresan en menor medida al
sector financiero que el resto de la poblacion. Asobancaria (2019) sugiere que las politicas
de inclusidn financiera, encaminadas a fomentar el acceso de la poblacion adulta al sistema
financiero, deben ir focalizadas a grupos especificos. En particular los jovenes y los
habitantes del sector rural son los que requieren una atencion mas detallada por parte de estas

iniciativas.

Tortajada (2019) argumenta que es importante aumentar la penetracion del sector financiero,
pues este proporciona una mayor cantidad de servicios que llegan a gran variedad de clientes
y de acuerdo con sus necesidades. Asimismo, el desarrollo de nuevas tecnologias mejora la
eficiencia empresarial y de los procesos, proporcionando un ahorro de tiempo y costos y
aumentando la calidad de los servicios. En este contexto, donde también ha aumentado la
demanda de las nuevas generaciones, y considerando que son los clientes del futuro requieren
servicios innovadores a la hora de satisfacer sus necesidades. Por lo anterior, es importante
que actualmente en el sector financiero haya nuevas estrategias que generen una fidelizacion
de los clientes y a la vez obtener nuevos. Y aqui también es muy importante el rol social
corporativo, que hace referencia a un modo de gestion organizacional, el cual debe buscar un
equilibrio entre la rentabilidad econdémica, la defensa de derechos humanos y laborales y la

promocion del bienestar social en general. De alli la idea de defender la responsabilidad
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social empresarial como un intento de superar la pobreza y revertir la injusticia social
(Fuertes, Lara y Kosacoff, 2006).

En la actualidad, segin Arroyave (2015), el mercadeo va mas alla de la creacion, distribucion
y comunicacién de los productos y servicios, e involucra la parte emocional de los individuos.
Las empresas deben revisar el entorno cultural, politico y social en el que se desenvuelve su
publico objetivo, de manera que puedan detectar intereses particulares y estrategias que
permitan acercarse a las necesidades de cada individuo. En la actualidad son los propios
consumidores los que defienden y potencializan las marcas. Arroyave (2015) habla de
confianza, concepto que busca estar un paso mas alla en los clientes de cada marca, sobre
todo en las del sector financiero. Por ende, es indispensable crear relaciones estrechas con
los clientes, generarles experiencias placenteras y conectarse con ellos a nivel emocional, de
tal forma que estos se enamoren de sus servicios. El proceso de enganchar (engagement en
inglés) a los clientes est4 asociado con el comportamiento de compromiso e involucramiento
de estos con una marca, y consiste en tres pasos: recomendacion, lealtad y defensa, conceptos
que se evidenciaran en el desarrollo de estudios académicos sobre los comportamientos de

compromiso por parte de clientes hacia marcas comerciales.

San Emeterio (2003) expone varios elementos relacionados con el &mbito de la ética bancaria
a nivel mundial, destacando que la responsabilidad social corporativa podria impulsar
realmente a una banca tradicional a transformarse en una banca ética; en la préactica, dicha
responsabilidad social se encuentra muy limitada a unos criterios que, si bien son éticos, no
suponen una gran radicalidad, y, por tanto, no exigen profundas transformaciones,
interpretandose, asi, como un instrumento de marketing que tiene por objeto la mejora de los
beneficios para la organizacién, situacién que implica que la misma deberia asumir un

compromiso social que trascienda los objetivos comerciales.

Diversos estudios coinciden en que la ética y la responsabilidad social bancaria son dos
conceptos simultaneos, la financiacién de actividades econdémicas con un impacto social
positivo y la obtencion de beneficios, entendido este punto como la realizacion de una buena

gestion sobre todo de mejora social y sustentable. En Europa, se esta dando una aparicion
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significativa en la creacion de bancos éticos durante la Gltima década: Banca Popular Italiana,
ABS, Oiko bank, Nord Pas de Cabalis, delegaciones de Triodos Bank en Bélgica y Gran
Bretafa, entre otros, lo que parece reflejar una oportunidad de crecimiento en el sector
bancario al igual que lo tienen los bancos existentes, sobre todo a lo que se refiere a la
captacion del pasivo o ahorro (San Emeterio, 2003). Complementando lo anterior, segin
datos del sector en Estados Unidos, las inversiones medioambientales y socialmente
responsables crecieron en este pais, situacion que permite vislumbrar que por lo menos, de
forma general, existe una tendencia hacia el crecimiento de las inversiones y ahorro ético, lo
que supone un escenario ideal para planear la creacion de una banca con estas caracteristicas
(San Emeterio, 2003).

Dentro de este escenario, se aprecia con mayor intensidad que la calidad del servicio en la
banca ha pasado a ser un tema estratégico, debido a que, al presentarse una oferta tan poco
diferenciada, se debe recurrir a entregar un servicio al cliente acorde con lo esperado por este
(Sahrma y Mehta, 2005). Sahrma y Mehta (2005) sefialan que cuando se busca evaluar la
calidad del servicio desde el punto de vista del cliente, es fundamental considerar sus
percepciones, porque varian de uno a otro, por lo cual el factor de mayor influencia sobre la
calidad percibida y la imagen es el relacionado con el capital humano llamado atencién del
personal. Y en cuanto a la satisfaccion, el factor de mayor influencia directa es la calidad
percibida y los mayores efectos indirectos son la atencion del personal y la eficiencia
organizativa. La imagen también tiene un impacto considerable sobre la satisfaccion, donde
aparte de la atencion del personal, los intangibles relacionados con la eficiencia web son muy

importantes para proyectar una imagen de confianza y prestigio.

Davilay Florez (2008), a partir de un estudio realizado en Espafia, encontraron que el aspecto
prestacion del servicio influye en la percepcion de calidad del servicio de las entidades
bancarias. Esto responde a que los clientes suelen concebir como calidad del servicio aquello
relacionado con el desempefio en las transacciones bancarias, la gama amplia de productos y
servicios, la exactitud de las explicaciones, la rentabilidad, etc., restando un poco de
importancia al aspecto fisico de la entidad, a la parte visual y a la apariencia de los empleados.

Para los clientes de entidades bancarias de la Comunidad de Castilla'y Le6n un servicio bien
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prestado, con una atencion personalizada, confianza y conocimiento que presente el personal,
junto a la reputacion y solvencia financiera del banco, es sinénimo de calidad. Y alli también
se puede rescatar como el avance de las nuevas tecnologias ejerce influencia, aunque
pequefia, en la percepcion de calidad, ya que en los Gltimos tiempos los medios virtuales
facilitan la relacion de la organizacion con los clientes, pero esta variable muestra menor
influencia, ya que los clientes manifiestan desconfianza o desconocimiento de tales medios

virtuales.

Sobre este aspecto, para Murillo (2009), en el caso particular del sector financiero, en los
ultimos afios las nuevas tecnologias se han convertido en una variable clave para el éxito en
el mundo. Los novedosos desarrollos tecnolégicos, y sus implicaciones en la manera como
el cliente se relaciona con su entidad bancaria, han cambiado a traves de la tecnologia, lo que
ha generado una importante innovacion en la relacion cliente-organizacion y en el propio
conocimiento de la entidad hacia sus clientes (Murillo, 2009). Estos procesos de
transformacion organizacional han permitido una mayor orientacion al cliente, la utilizacion
de nuevas formas operativas de prestar el servicio y una manera diferenciada de relacionarse
con sus clientes y proveedores. La banca colombiana, en un gran esfuerzo por ser tan
competitiva como las organizaciones financieras del resto del mundo, ha venido haciendo
grandes inversiones para ponerse a tono con la tecnologia financiera. La innovacion y puesta
en marcha de dichas tecnologias representan una ventaja para aquellas organizaciones que

con mayor facilidad y rapidez pueden llegar a desarrollar innovaciones (Murillo, 2009).

Por su parte, Bravo, Matute y Pina (2009) hacen una revision y analizan la influencia que las
asociaciones de la imagen tienen en las percepciones y en la satisfaccion de los clientes de la
banca espafiola. Para estos investigadores la construccion de una imagen favorable es un
aspecto critico para una empresa en su tarea por mantener su posicion competitiva. Aunque
construir una imagen fuerte implica un proceso complejo, lo cierto es que ello puede conducir
a la obtencién de ventajas sobre los competidores. Una imagen solida fortalece las actitudes
de los clientes, atrae potenciales inversores y empleados y favorece las percepciones de los
stakeholders. Estudios como estos evidencian que la imagen en el sector bancario comprende

cualquier asociacion tangible o intangible y que influyen en la satisfaccion del cliente,
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planteando que los aspectos relativos al personal influyen, como sus actitudes, habilidades o
amabilidad. Por consiguiente, la imagen de un banco, como el conjunto de preconcepciones
del cliente hacia el mismo, juega un importante rol en la satisfaccion y retencion de los
mismos: la impresion sobre la entidad, la localizacidn, el personal, la responsabilidad social

y la justicia en precios.

Estas variables fueron estudiadas por Bravo, Matute y Pina (2009) y encontraron que las
entidades financieras de Espafia dedican grandes esfuerzos en atraer a nuevos clientes,
disefiando ofertas ajustadas a sus necesidades y demandas. Los resultados de este estudio
evidenciaron que las asociaciones de la imagen corporativa determinan directa, 0
indirectamente a través de la impresion global y la satisfaccion del cliente. Se sugiere que el
trato que se emane del personal de una entidad bancaria sea la capacidad de resolver
problemas y la proyeccién de una imagen simpatica y agradable, para contribuir a la
formacion de esta percepcion positiva. La construccion de asociaciones solidas en la mente
del cliente puede contribuir a disipar la mala imagen que se ha labrado en el sector bancario

en afos recientes.

Segun Baptista y Leon (2013) la lealtad de los clientes nace como resultado del conjunto de
cuestionamientos existentes en torno a los conceptos y procesos asociados al marketing
transaccional, donde el eje fundamental de los intercambios eran productos y servicios. En
este sentido, el concebir nuevas formas de gestionar los intercambios comerciales entre las
empresas y sus clientes, se requerian transformaciones profundas, no solo en los elementos
relativos al marketing operativo, sino ademas en el abordaje de raiz de aquellos. En este
contexto, emergen estrategias como el incremento de la satisfaccién de los clientes para
fomentar vinculos de tipo estructural e informativo con ellos, como la implementacion de
mejoras tecnoldgicas, mayor informacion en la base de datos de cada cliente, incluso la
relativa segmentacion de lealtad a la que pertenece. Estrategias relacionales, que promuevan
la mejora de las relaciones interpersonales empleado-usuario, incrementando la confiabilidad
en el personal de la entidad; y otra estrategia es lograr que los usuarios alcancen el
compromiso con la entidad bancaria, aspecto que se puede lograr cuando se haya

incrementado los niveles de satisfaccion a través de las estrategias expuestas anteriormente.
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Carvajal, Leguina y Espinosa (2013), con base en un estudio del sector bancario en Chile,
afirman que este presenta alta competencia con méas de 20 instituciones bancarias, situacion
que obliga a las empresas a desarrollar estrategias alternativas que aseguren la satisfaccion y
supervivencia de las mismas, y, por ende, de sus clientes. Las empresas quieren lograr tal
satisfaccion en los clientes ya que se ha demostrado en varias investigaciones que esta influye
de manera significativa en la lealtad del cliente y en la rentabilidad a largo plazo de la
empresa. En este contexto, las instituciones financieras deben poner especial atencién en
conocer la percepcion que sus clientes tienen sobre los aspectos que le influyen para
mantenerse satisfechos. En la banca, uno de los servicios mas importantes para establecer
una relacion con el cliente es la cuenta bancaria, pues constituye como base para la
adquisicion de nuevos y mas rentables productos. Ademas, a través de estas cuentas el cliente
elabora una idea inicial respecto al funcionamiento del banco, muy sensible ante la mala

gestion o atencion.

De esta manera, las investigaciones demuestran que hay una relacion entre factores
determinantes de la percepcion de un buen servicio en las entidades financieras y la lealtad,
capacidad de respuesta, tangibilidad, cortesia, competencia, seguridad, credibilidad,
accesibilidad, comunicacion rapida e inmediata, y, sobre todo, conocimiento del cliente
acerca de su entidad financiera. Rodriguez (2016) confirma que la calidad del servicio es un
tipo de actitud relacionada con la satisfaccion, la cual describe las percepciones y las
expectativas del consumidor acerca del servicio. El servicio bancario se caracteriza por el
alto contacto y la personalizacién de su contenido, en este el cliente no solo quiere una
solucion, sino que desea informacion, asesoramiento y conocimiento de su situacion.
Rodriguez (2016) expone que en Colombia los productos y servicios financieros son
distribuidos a través de maultiples canales de contacto que estas entidades tienen. Sin
embargo, todos estos puntos de contacto traen consigo momentos de verdad de cara al cliente,
y es alli cuando estos perciben una experiencia con la entidad y crean un juicio de valor sobre

la misma.
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Sobre este asunto, Miller y Reyes (2017) pretendieron validar los modelos de medicion de
Valor de Marca existentes a nivel mundial y ajustarlos al mercado financiero mexicano.
Variables como conocimiento de marca, recordacion de marca, presentacion de la compaiiia,
satisfaccion, congruencia con la imagen personal, sentimientos hacia la marca, canales de
contacto, lo que se dice de la marca, ventaja relativa y comportamiento inercial, fueron
estudiadas en esta investigacion. Los hallazgos de este estudio dan cuenta que las personas
de 25 a 30 afios de edad perciben una mala imagen de la banca en México, ya que la
consideran un mal necesario y poco honesto, pues encontraron que, si hay un primer
descontento con la entidad, la cambian en la primera oportunidad. Sin embargo, también
hallaron que la tecnologia es una variable de gran importancia, pues ayuda a la
personalizacion del servicio y permite crear programas de recompensas, los cuales fueron
altamente valorados por los participantes jovenes de este estudio, debido a que les proveen
experiencias, los consideran la mejor manera de dar valor a su dinero y comprometerse con
el banco. Por otro lado, personas de 40 a 45 afios coincidieron con el grupo anterior, pero
consideraron una variable adicional: la seguridad. En este segmento la imagen de la banca
mexicana es muy negativa debido a que muchos ya han tenido malas experiencias con
diferentes bancos. De esta forma, Miller y Reyes (2017) evidencian que la imagen de estas
entidades en México es mala, en la medida en que la totalidad de los segmentos estudiados

en esta investigacion la consideran abusiva, corrupta y con mal servicio.

En Colombia, segiin Bohorquez y Fernandez (2017), la concentracion de la banca se ha dado
en el mercado corporativo empresarial y sector publico, pero este mercado ha sido reevaluado
debido a la crisis financiera internacional. Solo bancos que tenian una gran diversificacion y
base de clientes robusta fueron los que pudieron superar la crisis. Muchas empresas del sector
financiero optan por generar propuestas para mejorar o aumentar el nivel de satisfaccion de
los clientes, esto por medio de elevados niveles de eficiencia y calidad de servicio para lograr
su desarrollo. Bohorquez y Fernandez (2017), a partir de un estudio realizado en el municipio
de Pamplona-Colombia, acerca de como aumentar la satisfaccion de los clientes a través de
la caracterizacion y analisis de la dinamica de atencion al cliente en el sector financiero,
exponen las brechas existentes para cada una de las dimensiones: calidad del servicio

percibida por los clientes internos y externos. En esta investigacion se evidencié el
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comportamiento del mercado financiero nacional, debido a la presencia de sucursales de los
grandes grupos financieros del pais, que concentran el grueso de la actividad, y sucursales de
cooperativas financieras y pequefias entidades dedicadas al microcrédito. En este sentido, se
puede indicar que la banca colombiana se enfrenta a una gran competencia; y para Guillany
et. al (2017), citado por Bohorquez y Fernandez (2017), se requieren nuevas organizaciones
basadas en redes y equipos de trabajo, que usen tecnologias, procesos flexibles, los cuales

deben tener en cuenta a los clientes.

Con base en lo anterior, se puede afirmar que las instituciones financieras enfrentan
constantes retos de diferenciacion mediante la calidad y satisfaccion a sus clientes, asi como
asociar ambos conceptos en la cultura financiera. Para Prada (2018) los servicios de estas
instituciones tienen un papel trascendente en la satisfaccion de sus clientes, debido a su
dificultad en la combinacion de tangibles tales como: retiros, depositos, transacciones, entre
otros y aspectos intangibles como la seguridad, capacidad de respuesta, responsabilidad de
los colaboradores. Y, sobre todo, la competitividad que hay hoy en dia, donde la

diferenciacion del servicio se debe asegurar para mayor fidelidad de los clientes.

Hohammad, Hayat y Faiz (2018), a partir de un estudio que se realizd sobre los antecedentes
y consecuencias de la imagen corporativa en bancos convencionales e islamicos, exponen
que estos difieren en su filosofia basica y en sus objetivos, aunque ambos realizan el mismo
servicio. En el caso de bancos convencionales, solamente la comunicacion corporativa se
relaciona significativamente con la imagen y la familiaridad de la marca. La relacién de la
imagen con la actitud y la intencion de las marcas de usar el servicio son semejantes a las de
los bancos islamicos. Hohammad, Hayat y Faiz (2018) dicen que la satisfaccion del cliente
tiene un efecto mas fuerte en la imagen corporativa y el compromiso de los empleados para
los clientes no musulmanes. Aunque los componentes de la imagen corporativa evolucionan
a lo largo del tiempo, a su medida se ha incluido los factores emocionales, relacionados con
los tipos y el acceso a los servicios ofrecidos, los recursos humanos, la seguridad
transaccional, la confianza y la responsabilidad social. En cuanto a las consecuencias, la
imagen corporativa de los bancos puede afectar la lealtad de los clientes, que es construida a

través de la confianza. Se ve cdmo los clientes filtran experiencias y precepciones a lo largo
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del tiempo, donde un hecho negativo puede dirigir a una actitud negativa hacia la entidad

financiera, o viceversa.

Estos estudios anteriormente expuestos evidencian que las entidades bancarias tradicionales
han tenido cambios progresivos que se centran en diferentes retos y oportunidades como la
revolucion digital, elemento que entra a jugar un papel muy importante, ya que las entidades
que se encuentren mejor posicionadas en este nuevo entorno seran las que saldrdn mas
beneficiadas. Desde este punto de vista, se considera que las marcas deben construir una
imagen que ayude a su gestion estratégica como un eje principal de la comunicacion,
generando relaciones con las audiencias basadas en el compromiso. Por ello es fundamental
que sigan esa misma linea, tratando de incorporar nuevos servicios, utilizando cada vez
nuevas tecnologias e innovacion digital y sobre todo dando a conocer su Filosofia
Organizacional por cualquiera de estos medios de comunicacion, pues es importante exponer
los valores de marca, atributos y comportamientos para poder adquirir ese compromiso de
los clientes y asi obtener buenos resultados. Eso atribuye al crecimiento de los bancos y sobre
todo al incremento de clientes. Asimismo, la generacion de sinergias positivas y la mejora de
los servicios permiten un aumento de la reputacion, imagen y satisfaccion por parte de los

clientes hacia las entidades bancarias.

Como consecuencia de la problematizacion anterior, en este estudio se plantea la siguiente
pregunta de investigacion: ;Coémo la filosofia organizacional del Banco Caja Social puede
incidir en el nivel de compromiso de los clientes de Bogota hacia la marca?

Objetivos

General:

1. Evaluar la incidencia que tiene la filosofia organizacional del Banco Caja Social en

el nivel de compromiso de los clientes de Bogota hacia la marca.
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Especificos:
1. Identificar la filosofia organizacional del Banco Caja social.
2. Determinar el nivel de reconocimiento que tienen los clientes de Bogota de la
Filosofia Organizacional del Banco Caja Social.
3. Evidenciar el compromiso que tienen los clientes de Bogota del Banco Caja Social

con la marca.

Marco tedrico

Los referentes tedricos elegidos en esta investigacién integran reflexiones criticas acerca de
la economia y el bien comun, la responsabilidad social, la filosofia organizacional y el
compromiso de marca. A partir de la discusion de que la orientacion social, que cada vez es
mas exigida a las organizaciones, estimula grupos de interés, sobre todo en clientes y
colaboradores, un compromiso que trasciende las motivaciones, basado en la premisa de que
compartir un propdsito organizacional reduce la necesidad de apelar unicamente a incentivos
monetarios, que en el plano del trabajo pueden entenderse como beneficios que implican un
alto compromiso con la empresa, y en el plano del consumo pueden entenderse como
promociones o descuentos que permiten fomentar las compras u otras actitudes basadas en
un compromiso genuino con una organizacion (Mejia, 2020). Se debe tener presente que el
reto de una organizacion por crear compromiso por parte de sus clientes es un aspecto
relevante, ya que segun Argiolas (2014) la razén de ser de una empresa no se limita a la
produccién de bienes, debido a que es clave para su existencia la legitimacion social, por lo

cual se requiere que esta aporte al desarrollo socioecondémico de la sociedad.

Economia y Bien Comun

La Economia Civil fue un término que surgié durante la segunda mitad del siglo XVIII en lo
que hoy se conoce como ltalia, cuyo objetivo era “contribuir al adelantamiento de las artes,
al aumento de las riquezas, y por consiguiente a su comun felicidad” (Genovesi, 1785, citado
por Calvo, 2013. p.7). Por lo anterior, Genovesi entiende que es fundamental reflexionar
sobre la dimension relacional del ser humano y los mecanismos implicados en su desarrollo:

una sociedad mas justa y, sobre todo, feliz. Por lo tanto, el comercio requiere de espacios
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adecuados que permitan generar relaciones interpersonales y desarrollar una vida plenamente
humana, en la que el principal interés de esta actividad sea el bien de la comunidad. Partiendo
de todas estas ideas, Genovesi disefia su enfoque de economia civil alrededor de seis
conceptos fundamentales: comercio, interés, confianza, civilidad, reciprocidad y felicidad.

Para Bruni y Zamagni (2007) los problemas que hoy en dia enfrentan los mercados, la
sociedad y el Estado, nacen precisamente de la negacion de la relacionalidad, y la
consecuencia de esto es minimizar el desarrollo y el logro de éptimos resultados de los
agentes econémicos. “La principal funcién del mercado es lograr los mayores beneficios
posibles, mientras que la del Estado es redistribuir la riqueza para evitar que existan excluidos
de la sociedad” (Bruni y Zamagni, 2007, p. 21). Estas ideas se desprenden del problema
actual del desarrollo econémico y social que es la escasez de la relacionalidad interpersonal,
por ende, la solucion a estos problemas pasa por crear un orden social que esté a la altura de
las exigencias de la nueva sociedad postindustrial, lo que requiere de igualdad en condiciones
para estos principios: eficiencia, equidad y reciprocidad; vitales para la sociedad y bienes

relacionales.

De esta manera, la economia civil contemporanea es el complemento y reforzamiento entre
esos principios anteriormente mencionados y entre el mercado, el Estado y la sociedad civil.
Para Bruni y Zagmani (2007), “esta es la condicion necesaria para alcanzar una economia
méas humana, civil y civilizadora, que ayude a fortalecer el vinculo social y genere la
confianza necesaria para el funcionamiento de las tres esferas” (Bruni y Zagmani, 2007, p.
22). La importancia de este complemento y fortalecimiento radica, segun Zamagni (2007),
en que el mercado no puede durar mucho tiempo sin aquellos valores que lo orientan a un
horizonte con sentido. La reciprocidad también es un elemento clave de la economia civil,
pues con ella se logra establecer, en la esfera econdmica, relaciones genuinas, que, basadas

en la gratuidad, permiten generar aquellos bienes que implican la felicidad de las personas.
En definitiva, segin Zamagni (2007, p. 22), “la economia civil se centra en entender que se

puede vivir de la experiencia de la sociabilidad humana en el interior de la vida econdmica

normal y no fuera de ella”. Asi se puede lograr confianza para la existencia tanto de los
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mercados, como de las sociedades. Por consiguiente, esta economia civil Bruni (2008) la
entiende como “la experiencia de la dimensidon social humana como una realidad unitaria”
(p- 42), por lo que la amistad o la reciprocidad no pueden quedar al margen, deben ir mas alla

al igual que las relaciones econdémicas de mercado

Esas relaciones econémicas de mercado, segun Calvo (2013), requieren de espacios
adecuados para poder generar relaciones interpersonales y condiciones necesarias para que
las personas puedan satisfacer sus necesidades y desarrollar una vida plenamente humana;
entre otras cosas, porque ayuda a fomentar paz y libertad entre las personas, sociedades y
naciones, lo cual ofrece a los implicados la posibilidad de proyectarse adecuadamente. Por
esto, Genovevi (1785) se muestra muy critico con la idea de promover una economia donde
la Gnica motivacion posible sea el interés, ya que fomenta los vicios y menosprecia las
virtudes, y, por consiguiente, reduce las posibilidades de alcanzar una plena felicidad, que
para €l es pablica, civil y relacional. Los conceptos anteriormente expuestos ayudan a la
economia civil a definirse como un marco regulativo, que permite orientar la actividad
econdmica hacia un bien coman, dotandola del sentido civil necesario que la justifique y
legitime moralmente, esto acompanado del concepto de “racionalidad econdémica”, el cual
busca establecer relaciones con los demas agentes economicos para optimizar su nivel de

bienestar personal.

Sen (2000) aborda la “racionalidad econdmica” como la implicacion en el empobrecimiento
del desarrollo humano y social. La fuerte influencia del enfoque técnico sobre la teoria
econdmica moderna ha generado una mejora en la comprension de si misma, sobre todo en
las relaciones sociales, las cuales son fundamentales para su fructifera actividad. Sen (2000)
resalta que esta economia es capaz de dar mucho mas de si, siempre y cuando se preste mayor
atencién a las cuestiones morales que puedan modular la conducta humana en contextos de
alta competitividad, esto desde un punto de vista ético. La nocion de “racionalidad
econdmica” encuentra su idea principal en la teoria de la eleccion racional, sobre la cual Sen
(2000) analiza cémo la economia se ha desarrollado sobre una concepcion negativa del ser
humano, pues la premisa es que los agentes son egoistas y se mueven solamente sobre su

propio interés. Este argumento se ve vinculado al contexto de la teoria de la preferencia
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introducida por Antonelli en 1886 con su obra Sulla Teoria Matematica della Economia
Pura, quien entiende que es posible discernir las preferencias o mejores opciones de eleccion
de un agente econdmico a través de sus costumbres adquisitivas; esto depende de la

maximizacion del propio interés.

Pareto (1938) formul6 un principio llamado “Optimo de Pareto”, donde sefiala “que cualquier
cambio de situacién afectaria a una economia sin perjudicar a otra. Es decir, las situaciones
son eficientes, si al haber cambio de esa situacién, se beneficia a alguno, sin perjudicar a
otro” (Pareto, 1939, p. 236). El mismo autor manifiesta que si aumenta la utilidad de un
individuo, sin que disminuya la utilidad de otro, aumenta el bienestar social de los individuos.
Por lo tanto, el criterio de Pareto es, a la vez, un criterio de clasificacién para ciertas
situaciones de la economia y de rechazo a clasificar otras. En una situacion Optima es
importante mejorar el bienestar de alguien sin que disminuya el de otros. De esto, Pareto
establecié que en una economia en que los individuos se dotan de un stock de bienes
individuales, la racionalidad de sus elecciones les conducira necesariamente hacia posiciones
de equilibrio de los intercambios, que, a su vez, son Optimos. Pareto redescubre las
condiciones del equilibrio competitivo: a) igualdad para cada individuo en el equilibrio, b)
igualdad para cada individuo de los ingresos y gastos, c) igualdad para todas las mercancias

de las cantidades existentes antes y despues del intercambio.

La economia tradicionalmente se ha limitado a estudiar el comportamiento humano sobre la
base de la observacion de las elecciones de los individuos, siendo asi, es posible obtener
alguna orientacion Unicamente referida a las preferencias de estos. Asi se intenta la
derivacién de inferencias sobre los elementos que inciden en la consecucién del bienestar.
La atraccion por este ser dominado por sus deseos preferenciales a través de sus habitos
adquisitivos ha hecho que la teoria de la eleccion racional vea ese calculo de los intereses o
utilidades del agente econdémico. Partiendo de este supuesto, esta teoria se basa en no seguir
el orden natural de las preferencias, un firme rechazo al papel fundamental de la ética en todo

proceso decisorio dentro de la economia.
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Segun Sen (2000), los fundamentos de la racionalidad econdmica se basan en la realidad de
la defensa que esta hizo de un mercado econémico autbnomo, donde interactlan seres
racionales y su comportamiento egoista deriva del bienestar personal y social. El bienestar
social parte del bienestar econdémico, el cual tiene que ver con la forma en que se reparten los
recursos en una comunidad y la retribucion o remuneracion tanto al trabajo realizado, como
los riesgos que toda empresa econdmica involucra. Asi, el bienestar econémico suple las
necesidades de los individuos, debe garantizar la perpetuidad del confort en el &ambito de este
y las mejorias que implican los anhelos de estas personas. Sen y Naussbaum (1996)
manifiestan que el término “bienestar” debe ser usado en un sentido amplio, incorporando
elementos primordiales como lo es la satisfaccion de las necesidades o el placer, este término
se relaciona con aspectos como capacidades, ventajas y elementos no cuantificables que
hacen referencia a la calidad de vida de las personas.

Para Sen (2000) la conducta racional incluye la astuta consecucion de nuestros objetivos, tal
afirmacion admite un enfoque etico de conducta como modelo alternativo. Primero, porque
los valores, compromisos, normas y sentimientos morales juegan un papel determinante para
la economia contemporanea; en segundo lugar, porque esta ligado a la realidad relacional del
agente economico, el cual supone un enfoque de economia mucho mas rico y fructifero en
todos los sentidos. Para este autor hay mucho mas detras de una eleccion racional en

contextos competitivos, y la ética es parte importante de sus preferencias:

Aunque suele considerarse que el capitalismo es un sistema que s6lo funciona gracias
a la codicia de todo el mundo, el funcionamiento eficiente de la economia capitalista
depende, en realidad, de poderosos sistemas de valores y normas. De hecho, ver en el
capitalismo nada mas que un sistema basado en una acumulacién de conductas
avariciosas es subestimar la ética capitalista, que tanto ha contribuido a los

imponentes logros conseguidos (Sen, 2000, p. 315).
Para Zamagni (2008) existe un orden social constituido alrededor de dos instituciones

fundamentales, el mercado y el Estado, cuyo objetivo principal es garantizar la correcta

implementacion de sus dos principios regulativos basicos: la eficiencia y equidad. Es decir,
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el mercado, a través de garantizar una actividad de intercambio de equivalentes orientada a
la eficiencia, permite generar de forma inintencionada riqueza para la sociedad, y el Estado,
a través de garantizar una accion solidaria orientada desde el principio de equidad, logra que
se corrijan las posibles deficiencias en la distribucion de esta riqueza inintencionada generada
por la actividad del mercado. Aqui cabe resaltar el principio de reciprocidad del que parte
Zamagni (2009), aquel principio de organizacion social que permite a las personas iguales
en dignidad y derechos fundamentales, ser diferentes y poder expresar y llevar a cabo su
propio plan de vida buena. La reciprocidad constituye para Zamagni (2009) esa propension
de las personas a establecer de forma voluntaria vinculos no estratégicos con sus semejantes,
relaciones que son resultado de una respuesta comportamental a la “cortesia percibida” y no
de una cooperacion dirigida a la maximizacion de utilidades personales de cada uno de los
participantes. Y para que esa reciprocidad de haga visible, se precisa dar para que el otro

pueda dar, para empoderarlo, y no para recibir (2009).

Para Bruni y Zamagni (2009) la economia ha intentado paliar efectos negativos de la falta de
relacionalidad a través de fomentar la adquisicion de bienes posicionales. Estos bienes a) se
producen en el libre mercado y se disfrutan individualmente; b) confieren utilidad por el
estatus que crean, por la posicion en la escala social que su consumo lo hace ocupar; y c)
precisan algun tipo de relacion para generarse y potenciarse, pues su objetivo es generar una
etiqueta mediante la cual se sitle frente a los deméas en un juego competitivo. Los bienes
relacionales cuyo consumo se destina esencialmente a expresar una identidad dentro del
contexto social al que se pertenece, son los que se refieren al deseo de acercarse al otro con

el fin de establecer una relacion a la que se asocia un valor positivo (Zamagni, 2009).

Por lo anterior, el éxito de los mercados no depende Gnicamente de su capacidad para permitir
realizar intercambios, sino de tener conductas éticas para admitir la confianza necesaria y asi
establecer relaciones que conduzcan al entendimiento mutuo, el diadlogo y el acuerdo como
mecanismo basico para la satisfaccion de los intereses de las personas. Sen (2000) expone
que el capitalismo funciona eficazmente por medio de un sistema ético que da la vision de
confianza necesaria para utilizar de un modo satisfactorio el mercado y las entidades

relacionadas a él. Desarrollando méas a fondo el punto de vista de Sen, se entiende que los
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agentes econdmicos y los individuos en general son capaces de comprometerse con aquello
que consideran justo y correcto, dejandose influir por sus razones a la hora de tomar una
decision determinada que conlleve un beneficio personal; pues los seres humanos valoran
aquellos comportamientos que impliquen la satisfaccion del interés personal y la mejora de

su bienestar.

El enfoque de la racionalidad ético-econémico permite avanzar en el proceso de
modernizacion de la economia, partiendo del interés personal, pero reconociendo el valor de
los sentimientos como motivadores de la conducta racional econémica. Durante los afios
sesenta y setenta del siglo XX, las sociedades tomaron conciencia de su pluralidad mientras
sentian la imposibilidad de abordar conflictos dentro de la interaccion humana, de esta forma
se genero un giro en la filosofia moral o ética, donde cada vez habia una mayor preocupacion
por como aplicar el saber adquirido sobre los contextos de la vida social, sobre todo en lo
relacionado con las diferentes perspectivas de las diversas sociedades de un mundo cada vez
mas globalizado. Estas éticas eran aplicadas sobre los principios, valores y normas que debian
ser tenidos en cuenta por los implicados de una determinada actividad social (Cortina y
Martinez, 1996). La reflexion alrededor de la “buena sociedad” esta ligada a las éticas
aplicadas, las cuales se preocupan por qué virtudes, valores, normas y mecanismos
especificos hacen posible llegar a alcanzar un fin propio para la economia, cual es su
horizonte de sentido y toda esa fundamentacion de lo moral que influye plenamente en
orientar al individuo.

La ética y la economia se ha convertido en uno de los grandes retos en las organizaciones,
pues los procesos de globalizacion econdmica actuales exigen cada vez mas la formulacion
de estrategias que estén alineadas a los derechos de las personas, valores y principios
universales que fomenten su bienestar desde una mirada mas amplia. Es importante mostrar
la ética como una actividad constitutiva y necesaria para el correcto desarrollo de la
economia, a través de propuestas que integren un sistema de monitorizacion y gestion del
ambito moral de la empresa econdmica que permita su aplicacion en implementacion en la

practica.
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Responsabilidad Social Empresarial

A partir del apartado anterior, a continuacion, se hace un acercamiento al concepto de
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y al recorrido que este ha tenido a lo largo de la
historia. Desde los afios veinte, como plantean Lozano y Soler (2000) se produjeron los
primeros avances en la construccién de la idea de RSE como una préactica organizacional, y
lo relacionan con la problemaética social que se estaba viendo a partir del modelo liberal o de
libre mercado de la época, el cual, mas que lograr un equilibrio o una mejora para acceder a
bienes, se produjo un desequilibrio en la distribucion de la riqgueza. Como una medida para
solucionar este problema surgen las llamadas practicas filantropicas y voluntariado por parte
de grupos de personas, sobre todo de la nobleza y la burguesia en el sector comercial,

industrial y financiero. En esta década comenzo la construccion de la idea de RSE.

Raseg (2010) hace un recorrido por las transformaciones que ha sufrido el término desde los
afios cincuenta, él denomina el concepto como Responsabilidad Social Corporativa (RSC).
Para entender estas dos definiciones, es importante conocer sus semejanzas Yy diferencias.
RSC: por un lado, la empresa es una unidad economica con fines de lucro que cuenta con
diferentes tipos de capital (econémico, humano, etc.) para producir bienes o productos. Por
otro lado, la corporacion es una persona juridica, la cual posee derechos amparados por la
ley, similares a los de una persona natural. Una de las caracteristicas propias de la corporacion
es que los accionistas no son responsables de las obligaciones de la misma, ya que su
responsabilidad esta limitada por los aportes que hayan realizado. Entonces, se podria
considerar que en los primeros afios de la década de los cincuenta, mas que hablar de RSC o
RSE, se trataba el concepto como Responsabilidad Social. En este sentido, Bowen (1953)
marco un inicio de un periodo en la bibliografia empresarial, pues él se preguntaba sobre las
responsabilidades de la sociedad que podian y debian ser asumidas por los empresarios,
teniendo en cuenta que las organizaciones eran el centro de poder donde se tomaban

decisiones que incidian en la vida de los ciudadanos.
En los afios sesenta del siglo XX se produce una proliferacion de bibliografia sobre el tema,

y también se presentan definiciones mas formalizadas y precisas. En esta década las nuevas

definiciones le dieron un enfoque diferente al concepto. Asi, se encuentra la idea de la
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corresponsabilidad que tienen los negocios para ayudar a la sociedad a alcanzar las metas
béasicas. O el planteamiento del economista Friedman (1970), quien hace una critica a las
obligaciones que se le otorgan a las empresas como las de promover fines sociales deseables,
la conciencia social y la obligacién de proveer el empleo. Precisamente, en esta década, en
cuanto aln prevalecia el Estado de Bienestar, Friedman (1978) plante6 que la Unica
responsabilidad de las empresas se encontraba con sus inversionistas y con la generacion de
beneficios. Los problemas sociales deberian ser dejados en manos del Estado. Melé (2007)
plantea que este es el inicio de la vision del valor para el accionista o la vision estratégica de
la RSC. Es la inversion la que prima junto con su retorno. Las actividades de RSC no se
deberian llevar a cabo en tanto estas no representen un mayor valor para la inversién. El
fundamento de esta idea es la libertad de empresa, la libertad de mercado. Para Friedman, en
linea con el individualismo liberal, las empresas no tienen responsabilidades, son los

individuos los que tienen responsabilidades:

En un sistema de libre empresa y de propiedad privada un ejecutivo empresarial es
un empleado de los propietarios del negocio. Tiene responsabilidad directa ante sus
empleadores. Esa responsabilidad consiste en conducir los negocios de acuerdo con
los deseos de ellos, que generalmente seran deseos de hacer tanto dinero como sea
posible ateniéndose a las reglas béasicas de la sociedad, tanto las incorporadas en la
ley como las incorporadas en las costumbres éticas. Por supuesto, en algunos casos
sus empleadores podrian tener otros objetivos. Un grupo de personas podria
establecer una empresa para un proposito altruista (por ejemplo, un hospital, una
escuela). El administrador de tal empresa no tendra la ganancia de dinero como su

objetivo sino el prestar ciertos servicios (Friedman, 1978).

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE), segun la ONU, es “la integracion voluntaria
por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y medio ambientales en sus
operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores” (Pacto Mundial, 2018,
p.13). Por lo anterior, la RSE debe poner énfasis en el imperativo ético al que deben responder

las organizaciones, especificamente a sus empleados, proveedores, clientes, accionistas y
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sociedad en general, buscando el mayor bienestar posible para estos grupos que la integran o

que se ven afectados por la misma como parte de su entorno.

Las expectativas sobre el papel que desempefian estas empresas en la sociedad ha ido
creciendo en los Gltimos afios, hasta tal punto que no se discute la importancia de la RSE,
entendida como una nueva forma de pensar y actuar en la gestién de los negocios; este
enfoque relativamente moderno ha experimentado una aceleracion en términos de conceptos.
La RSE, segun Guédez (2008), se enfoca en que las empresas estén comprometidas a laborar
apegadas a los derechos humanos, derechos laborales, cuidado del medio ambiente y
anticorrupcion. Para lo anterior, las organizaciones se rigen por estandares internacionales,
los cuales las pueden ayudar a ser mejores socialmente responsables. La RSE es una forma
de gestion, que se define por la relacion ética de la empresa con todos los publicos con los
cuales ella se relaciona, y por el establecimiento de metas empresariales compatibles con el
desarrollo sustentable de la sociedad; preservando recursos ambientales y culturales para las
generaciones futuras, respetando la diversidad y promoviendo la reduccion de las
desigualdades sociales (ETHOS, 2005)

La estrategia empresarial que relaciona la RSE con la economia y con la imagen de las
organizaciones ha estado enmarcada tradicionalmente por un paradigma que, como lo
plantean algunos autores como Orozco y Ferré (2015), parece incuestionable que esta ayuda
a mejorar la imagen de las empresas. Sin embargo, otros indican que la RSE se maneja dentro
de los departamentos de comunicacion de las organizaciones mas como una necesidad que
como una oportunidad (Orozco y Ferré, 2015). Las acciones de este concepto con la imagen
se entienden como una oportunidad para el didlogo con los grupos interesados, y no solo
como un depésito de reserva de una imagen positiva que ayude a suavizar alguna crisis. No
obstante, la RSE puede ayudar a mejorar la imagen de una compafiia, las tacticas y acciones
que se implementen siempre deben ser creadas como una estrategia integral de marca
(Orozco y Ferré, 2015).

Orozco y Ferré (2015) también indican que muchos resultados de investigaciones acerca de

la relacion de la comunicacion de RSE han entendido la enorme relevancia de un vinculo
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transparente con los stakeholders. Las estrategias de comunicacion institucionales o
comerciales difieren desde las estrategias de comunicacion de la Reputacion Corporativa
(RC). Pues la publicidad y la comunicacion de marca, que han definido varios autores (Aaker,
2002; Sanz de la Tajada, 1996; Van Riel, 1997; Cervifio, 2002; Borrini, 2006), estan
mediadas por una relacion directa con los pablicos objetivos a través de la promocion de
productos y servicios. Pero en contraposicion, la comunicacion de la RSE esta orientada a la
identidad y a los valores corporativos que el ente comparte con todos sus grupos de interés.
Anteriormente a los valores intangibles, activos que producen beneficios para la empresa
como la RC, no se les daba la importancia que ahora se les concede, pues estos cobran un
lugar fundamentar en la gestion estratégica, ya que tienen vinculos entre los negocios y la
ética (Orozco y Ferré, 2015).

Por otro lado, Balmer y Soenen (1999), quienes recogen una mezcla de aspectos para definir

una estrategia corporativa robusta, dividen estos conceptos de la siguiente forma:

e Estrategia: es formada por la vision y la FO, la estrategia corporativa, el rendimiento
de productos y servicios y los valores corporativos.

e Estructura: compuesta por el organigrama de la empresa y las relaciones entre las
distintas unidades de negocio, sus subsidiarias y/o los socios franquiciados.

e Cultura: consistente en el mix de subculturas (empresarial, nacional, regional y
profesional) presentes en la empresa.

e Comunicacion: incluye comunicacion primaria (referida a la comunicacion de
productos y servicios, las estrategias de precios, los canales de distribucion y el
comportamiento corporativo), secundaria (entendida como comunicacion formal: la
publicidad, las relaciones publicas, el disefio grafico y la identidad visual de la
empresa) y terciaria (referida a la comunicacion informal a través del boca-oreja y de
la comunicacion de la competencia).

e Entorno: formado por los desarrollos politicos, econdmicos, €ticos, sociales y
tecnoldgicos del contexto en el que se desenvuelve la empresa, asi como por la

competencia actual y la amenaza de competidores potenciales en un futuro cercano.
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e Grupos de interés: hacen referencia al volumen, tipo y combinacion de colectivos de
presion de una empresa, de los cuéles ésta es responsable y dependiente para lograr
el éxito empresarial.

e Reputacion: referida a la reputacion de los directivos, de miembros clave de la junta
de accionistas y de la industria en la que opera la empresa.

En los dltimos treinta afios, el entorno de la comunicacion ha evolucionado por distintitos
factores y razones que han generado cambios en el comportamiento de las organizaciones.
Por esta razon, proliferan muchas herramientas y medios de comunicacion que integran la
estrategia, junto con la concepcion sobre el marketing de relaciones. Estas herramientas
surgieron en la década de 1980 y las llamaron Comunicaciones Integradas de Marketing
(CIM), concepto que, segun Escobar (2014), comenzo a ser conocido y desarrollado como
una de las practicas con mayor impacto en el futuro. Escobar (2014) propone que este
concepto consiste en la “coordinacion estratégica de todos los mensajes y medios utilizados
por una organizacion para influir en el valor de marca percibido” (p. 36). Su planteamiento
realiza un acercamiento al tema estratégico y ayuda a comprender la necesidad de entenderla
y aplicarla en las empresas desde un nuevo paradigma que plantea la comunicacion de

marketing centrada estratégicamente en los intereses del consumidor.

Por lo anterior, autores como Schultz, Tannenbaum y Lauterbom (1993) reconocen la
necesidad de superar el vacio estratégico del concepto, y afirman que:
[...] la CIM es el proceso de desarrollo e implementacion de distintas formas de
programas de comunicacion persuasiva con clientes. Asi, su objetivo es condicionar
de forma directa el comportamiento del publico seleccionado para las
comunicaciones, convirtiéndose en un proceso que empieza con el consumidor y
funciona para determinar y definir como se deben desarrollar los programas de

comunicacion persuasiva (p. 166).
Schultz, Tannenbaum y Lauterbom (1993) también reconocen que, a partir de este nuevo

enfoque, se considera que en las empresas el producto o el servicio son potenciales canales

de distribucién para futuros mensajes. Por esto, se puede considerar a las CIM como uno de
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los enfoques de marketing con mayor potencial para explotar el futuro de una organizacion,
pues todas las definiciones de CIM y sus aplicaciones se centran en las actividades que en un
primer momento podrian identificarse como tacticas, pero que resultan siendo parte de una

estrategia de comunicacion transversal para toda la organizacion.

En estas comunicaciones transversales, que se dan dentro del &mbito organizacional, existen
problemas para identificar las diferencias entre imagen, identidad y reputacion. La diferencia
mas significativa se da en la generacién de los conceptos. Segin Orozco y Omar (2012), la
identidad se construye dentro de la empresa como parte integral de su gestion de marca,
mientras que la imagen es el resultado de acciones corporativas que redundan en las
percepciones que los publicos tienen de la marca. Orozco y Omar (2012) aclaran que la
identidad es una parte primordial del desarrollo empresarial, pues representa “un conjunto
unico de asociaciones que el estratega aspira crear o mantener. Esas asociaciones representan
la razon de ser de la marca, implicando una promesa de los integrantes de la organizacion

hacia los clientes” (p. 87).

Toro (2009) define la identidad como aquel conjunto de asociaciones que percibe el
consumidor a traves de cualquier tipo de contacto con la marca y que transmiten sus atributos
y beneficios. Gracias a esa plasticidad cerebral, los stakeholders (grupos de interés) piensan
y sienten de manera diferente, porque cada individuo tiene su propio entendimiento agente y
pasivo. Con todas estas evidencias, investigadores de la identidad de marca como Kapferer
(1992), Sanz de la Tajada (1996), Van Riel (1997), Chaves y Keller (2008), Capriotti (2009)
y Avalos (2010), que son citados por Orozco y Mufioz (2012), entienden que la identidad se
construye en los cimientos de la empresa, al considerar aspectos vitales como el contexto de
marca, los valores empresariales, su sostenibilidad en el tiempo, su disefio corporativo
(colores, logos, etc.), la publicidad, comunicacion, patrocinios, eventos, entre otros. Por esto,
la identidad se concibe a partir de su estrategia, una proyeccion de la realidad a través de

todas sus manifestaciones.

Por otro lado, la psicologia cognitiva y la neurociencia entran a jugar un papel clave, tratando

de esclarecer conceptos como el de imagen, el cual hace referencia a las asociaciones que
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percibe el consumidor. Cuando un estimulo externo es captado por medio de los sentidos,
puede evocar una marca. Este fendmeno se presenta porque la mente del consumidor
construye lo que se denomina Redes de Asociaciones (Orozco y Mufioz, 2012). Estas redes
son mapas mentales donde se tejen todos los conceptos que el individuo relaciona con la
marca, que pueden ser recursos intangibles, percepciones o valores. Estos conceptos son
almacenados por el cerebro por medio del aprendizaje, el pensamiento y la memoria. Las
representaciones mentales que construyen las personas surgen de percepciones y vivencias
personales, lo que las convierte en subjetivas; cada cual tiene creencias diferentes, generando
una elaboracion individual y personalizada de la realidad (Braidot, 2005). Tanto la imagen
como la reputacion se sitian como condicién cognitiva del sujeto, pero las formas que dichas
asociaciones se realicen seran las que generen las diferencias significativas: la imagen forma
parte de las percepciones que los clientes tienen de la marca; la reputacion la ultrapasa y
determina un conocimiento mas profundo de esta, pero sigue siendo una percepcion subjetiva
(Orozco y Mufioz, 2012).

Aunque se ha descrito la diferencia entre imagen, identidad y reputacion, es necesario
enfocarse en la reputacion corporativa, como punto de partida que permite interpretar la
manera en que los stakeholders perciben la informacion de las marcas, para después convertir
en sus mentes dicha informacion en un intangible basico para el éxito empresarial (Orozco y
Mufioz, 2012). Fombrun y Shanley (1990) entienden la reputacién como el conjunto de
imagenes de una empresa que, a lo largo del tiempo, puede tener un individuo. Cuando esta
imagen se consolida para diversas audiencias, la reputacion queda construida. De esta
manera, esta se puede considerar como una fotografia mental que reconcilia las multiples
imagenes que de una empresa poseen varias audiencias. A partir de estas ideas, por tanto, la
reputacion de la empresa puede definirse de la siguiente manera: “la fotografia mental que
reconcilia las multiples imagenes que de una empresa poseen varias audiencias y que se

construye y desarrolla a lo largo del tiempo” (Martinez y Carrasco, 2017, p. 10).
Cabe destacar que el camino para gestionar la reputacion inicia con la notoriedad, luego

avanza con la diferenciacion, que es la percepcion y conocimiento de los atributos y

comportamientos diferenciadores de la identidad de la organizacion. Pero la diferenciacion
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no es suficiente, porque se debe alcanzar la valoracion, que es el significado y valor que
adquieren los grupos de interés, en lo que es, lo que hace y como se proyecta la empresa. Por
esto, en la practica empresarial, la Filosofia Organizacional (FO) es un recurso teorico
importante que se despliega a través de proyectos estratégicos, con el fin de impulsar la
esencia de la empresa, buscando influir en el animo y en la satisfaccion de los consumidores;

ideas que, son vitales para el éxito de una compafiia.

Filosofia Organizacional

Cuando se habla de una organizacion, por lo general, esta se asocia a una marca, la cual debe
integrar varios elementos que se han mencionado anteriormente, pues una marca corporativa
es aquello que diferencia a una organizacion de otra y que acorde a elementos o
caracteristicas especificas invita a nuevos grupos de interés a ser parte de ella (Hatch y Shultz,
2010). Hatch y Schultz (2010) definen que la diferencia entre marcas corporativas y marcas
de producto es que las primeras deben plantear sus comunicaciones y estrategias de manera
general a sus diferentes grupos de interés y no solo a sus clientes. Las segundas, en tanto, se
dirigen propiamente al cliente especifico, a su consumidor o cliente potencial como tal. Sin
embargo, aunque se mencionan estas diferencias, es importante resaltar que las marcas de
producto/servicio dependen de sus marcas corporativas, pues estas brindan respaldo y
credibilidad, y por ende crean diferenciacion sobre otras organizaciones (Hatch y Schultz,
2010).

Para crear esta diferenciacion, es importante los rasgos culturales de las empresas que se
forman por medio de caracteristicas propias e internas, a traves de las cuales se construye la
esencia de la compaiiia, tales como sus valores, comportamientos, cultura o creencias (Sanz
de La Tajada, 1994). También, la identidad corporativa se debe tener en cuenta cuando se
involucren aspectos relevantes como: rasgos o caracteristicas éticas y morales de la
compaiiia, incluyendo valores corporativos y profesionales; presencia y responsabilidad
social, entendiendo siempre su objetivo organizacional, mas alla del marketing, pero siempre

dejando clara su gestién empresarial en cuanto a la prestacion del servicio, con el fin de
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satisfacer la necesidad de los clientes y por ende generando valor dentro de su entorno
competitivo (Sanz de La Tajada, 1994).

Por lo tanto, y segln lo anterior, se rescata la relacion que existe entre la Filosofia
Organizacional (FO) y la Identidad Corporativa, pues Sanz y Gonzélez (2005) exponen que
“en la construccion de la identidad se utilizan materiales propios de la cultura, tales como la
memoria colectiva, las fantasias personales y las instituciones productivas, auténticos
depositos historicos de sentido” (p. 66); e integran aspectos internos como lo son su filosofia,
cultura y disefio organizacional. Servitje (2003) y Chiavenato (2004) (citados por Mesa,
2016) llegan a un concepto de FO muy similar. Estos autores sostienen que esta definicion
se caracteriza por las creencias, principios y comportamientos que los colaboradores
adquieren de los valores o atributos de la organizacion y mas concretamente desde la vision
y mision de la empresa. Estas creencias o pensamientos van a influir en el actuar diario de
los colaboradores, es més, segun Chiavenato (2004), la FO es una forma de explicar el mundo
dentro y fuera de la organizacion, es decir, la manera como la organizacion se relaciona con

el entorno.

No obstante, la FO va muy de la mano en la estrategia de comunicacion para las
organizaciones, pues, por medio de la FO, las empresas pueden realizar cambios a futuro que
generen una mejor imagen y reputacion. De esta forma, las organizaciones crean una mision,
visidbn y valores para que sus colaboradores se adapten a su ambiente y tengan
comportamientos que puedan influir en las decisiones de los clientes. Plantear una FO puede
llegar a ser un factor clave y una estrategia para diferenciarse de otras entidades y fortalecer
el relacionamiento con los publicos (Nosnik, 2017). La definicién de la FO se relaciona con
la identificacion emocional y cognitiva de los grupos de interés con las organizaciones,
creando un beneficio mutuo que es preponderante en el logro de objetivos de la empresa.
Esto puede articularse por medio de acciones como crear un lenguaje mas humano desde la
identidad corporativa, y asi poder generar confianza e influir en la toma de decisiones de los

stakeholders.
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Por otro lado, Hall y Hall (1990) exponen que también existe una la relacién entre la FO, la
cultura y el clima organizacional, pero, segun Farah (2011), hay diferencias entre los
conceptos de cultura y clima organizacional, pues propone que la primera estudia la
evolucion social a través del tiempo, mientras que la segunda examina el impacto de los
sistemas organizacionales en los grupos e individuos. A su vez, para Doney et al. (2010) el
clima organizacional estd ligado con la cultura organizacional, pues los empleados que
perciben un ambiente lleno de confianza, desarrollan mejor su trabajo y estaran satisfechos
con su desempefio. Por su parte, Seng et al. (2010) sefialan que el desempefio es superior
cuando la cultura y el clima organizacional se combinan, en armonia, con la estructura y la

estrategia organizacional.

De acuerdo con autores como Cayo, Melchor, Monroy, Sanchez y Arnulfo (2015), la FO es
una pieza fundamental de la identidad de la organizacion que influye en la creacion de una
cultura organizacional que se da desde los colaboradores, quienes adquieren pensamientos,
creencias, actitudes y principios por medio de la vision, mision y valores que la organizacion
les inculca, para que sean trasmitidos y compartidos por medio de sus comportamientos a los
clientes y al entorno de la empresa, con el fin de generar un compromiso que intervenga en
resultados exitosos para la organizacion. Las relaciones entre las practicas organizacionales
y la cultura organizacional generan posturas controversiales. Por un lado, Jhons (2006, citado
por Omar, 2015) sefiala que las empresas desarrollan similares caracteristicas, incluyendo
sus valores. De alli muchas investigaciones se centran en la congruencia entre los valores y
los individuos, ademas de las organizaciones donde trabajan. Adicional, sostiene que las
organizaciones sufren influencias sistematicas de su ambiente proximo y procuran adaptarse.
Existen muchas visiones teoricas que en su mayoria utilizan el término de cultura
organizacional o corporativa para referirse a los valores, filosofia, mitos y otros conceptos

que los miembros de la organizacion comparten (Gomez, 2003).

Cabe destacar que las organizaciones son pensadas como poseedoras de la cultura, es decir,
que cada una tiene un particular set de creencias acerca de cémo realizar el trabajo y cémo
deben ser logrados los objetivos y resultados organizacionales (Gomez, 2003). Para

comprender esta amplitud de significados que involucra el estudio cultural contemporaneo,

37



hay que revisar la evolucion del concepto a traves de aquellos autores que contribuyen tedrica
y metodologicamente con el concepto “cultura organizacional o corporativa”, el cual es
dificil de precisar. Para los tedricos de esta corriente de pensamiento, la cultura esta integrada
en una totalidad que incluye lo social; pues la cultura es aquello que articula y da significado
a los distintos aspectos de la vida social de un colectivo (Omar, 2003). En este contexto
tedrico se debe descubrir los principios que explican tal articulacién, en la mayoria se supone
que es congruente, armonica y funcional, la cual se debe ver de forma holistica en la vida

social humana.

En este sentido, existen dos variables de disefio organizacional que influyen sobre la cultura
de una organizacion: la mision y la filosofia. La mision es la propuesta de perfeccionamiento
que brinda una organizacién mediante sus productos o servicios, es decir, la justificacion de
un proyecto institucional para existir en comunidad con base en su especialidad. La mision,
en cierto sentido, expresa la responsabilidad social que los individuos de una organizacion
sienten frente a su sociedad en términos de consumo, tecnologia, financieros, sociales, etc.,
que le brindan a la empresa (Chiavenato, 2004). Argiolas (2017) afirma que la mision de un
negocio debe requerir una orientacion social corporativa, caracterizada por el compromiso
de operar con una filosofia de accidén adecuada, consistente y responsable, lo que asegura su
implementacion diaria concreta. A su vez, para Nosnik (2017) la FO es la propuesta
normativa autoimpuesta que un grupo de individuos encuentra Gtil para trabajar su ideal o
vision de futuro como organizacion para avanzar juntos y lograr cumplir con la mision. La
FO expresa valores que regulan y definen las culturas para reconocer y sancionar los
diferentes aspectos, positivos y negativos de la conducta de los individuos. La relacion entre
mision y filosofia es una practica importante que las organizaciones deben buscar y fomentar
permanentemente, en la medida en que son estructuras y plataformas que brindan a los
miembros de una empresa un sentido trascendente de su trabajo, que llena de significado la
actividad laboral si se vincula con impactos positivos y benéficos a la comunidad receptora
de la productividad de la organizacion: desde clientes y consumidores hasta ciudadanos,

ecosistemas e instituciones (Nosnik, 2017).

38



Autores como Cayo, Melchor, Monroy, Sanchez y Arnulfo (2015) consideran la FO como la
esencia de la organizacion, pues la vision y valores son el pilar para el comportamiento de
los individuos y va muy de la mano con el compromiso, el cual brinda las herramientas para
conocer hacia donde va y cémo lograr los objetivos de la empresa. La FO, entonces, es un
recurso tedrico importante que se despliega a través de proyectos, con el fin de impulsar en
el personal los comportamientos deseados y cohibir los inaceptables. Soltero, Morales,
Maynez, Gémez y Torres (2017) exponen que la FO expresa el futuro y el propdsito de la
organizacion, buscando influir en el animo y en la satisfaccién del trabajo para impulsar

conductas, actitudes, liderazgo, desempefios y trabajo en equipo.

La gran relacion que tiene la estrategia de comunicacion con la FO es que esta Ultima busca,
a nivel operativo, hacer que los empleados adquieran los valores y atributos de las
organizaciones, y asi crear comportamientos muy alineados a la vision y mision, los cuales
seran trasmitidos a los clientes para generar compromiso de estos por la organizacion. El
compromiso debe ser importante para crear y fortalecer relaciones entre cliente y empresa,
con el fin de impulsar la rentabilidad y el crecimiento de los ingresos por medio

comportamientos y beneficios que ofrece el consumidor a la marca.

Compromiso de Marca

Las empresas pasaron de un enfoque orientado al producto a uno centrado en el cliente y en
el servicio, con el fin de estimular emociones y asi construir y mantener relaciones con los
clientes (Bijmolt, Krafft, Sese y Viswanathan, 2007). En esta gestion de las relaciones con
los grupos de interés, el compromiso del cliente se ha convertido en tema central, definiendo
este como el comportamiento de los clientes y como ellos se manifiestan hacia una marca o

empresa, mas alla de la compra, como conductores de actitud.

Bowden (2009) expone que las relaciones entre el cliente y la marca no solo existen, sino que
se desarrollan con el tiempo a través de multiples experiencias de servicio, sin embargo, la
bibliografia analiza esas relaciones como un fendémeno en gran parte estatico. Se ha prestado
atencién limitada a los procesos de evaluacion del servicio de los clientes que son nuevos, en

comparacion con aquellos que tienen ya una experiencia con una marca. Ademas, Bowden
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(2009) afirma que las investigaciones hoy en dia se centran en evaluar la satisfaccion del
cliente desde las experiencias de servicio, situacién que limita una comprension mas
completa y dindmica de la naturaleza de las relaciones entre el cliente y la marca, y los
procesos mediante los cuales se puede fomentar el compromiso con esta, y, en Gltima

instancia, la lealtad a la marca en diferentes etapas de consumo.

A partir de esa nocién, Mejia-Giraldo (2020) expone que el compromiso del consumidor con
una marca se manifiesta en comportamientos como la compra con alto grado de lealtad y la
recomendacién de productos o servicios por medio del voz a voz, potenciado por plataformas
digitales o acciones que generen una fuerte relacion entre las marcas y los usuarios. Desde
esta perspectiva, Mejia-Giraldo (2020) dice que la recomendacion, la compra frecuente o
lealtad, la defensa y la participacion de la creacion de nuevos productos, se asumen hoy como
manifestaciones de compromiso de los clientes hacia una organizacion o marca comercial.
Wong y Merrilees (2015) exponen que la relaciones enfatizan la comunicacion interna como
una herramienta esencial para desarrollar el compromiso, pues las estrategias de
comunicacion deben incluir aspectos blandos y relacionales entre los empleados de las

empresas Y los clientes, pues, sin interaccion, el compromiso es poco probable que ocurra.

De igual forma, segun Bijmolt, Krafft, Sese y Viswanathan (2007), las organizaciones
pueden llegar a afectar los comportamientos de compromiso del cliente mediante programas
de fidelizaciébn o simplemente proporcionando recompensas y otros incentivos a sus
consumidores por comportamientos de compra y de no compra que son beneficiosos para la
organizacion. Por ejemplo, revisiones de productos en linea, referencias y otros tipos de
canales especificos para comunicarse con la empresa. Lo anterior permite que las
organizaciones clasifiquen a sus clientes en segmentos para generar construccion vy
mantenimiento de las relaciones con ellos. Esta segmentacién de que hablan Bijmolt, Krafft,
Sese y Viswanathan (2007) facilita una mejor comunicacion dirigida a clientes individuales,
asegurando asi un compromiso, fidelizacion y amor por la marca. Adicional, las
organizaciones utilizan estos programas para recibir no solo niveles crecientes de
recompensas tangibles, sino también beneficios intangibles basados en comportamientos, por

eso, estos programas de fidelizacién son poderosos para estimular el compromiso del cliente
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en términos de compra 0 no compra, y, asi mismo, para mejorar el rendimiento financiero de

la empresa.

Si bien este tipo de incentivos son una forma de activar en los clientes comportamientos
positivos hacia las marcas, Biraghi, Gambetti y Romenti (2017) aseguran que el compromiso
de los clientes se reconoce como las relaciones de las partes interesadas, como la interaccion
entre colectivos de actores dentro de una sociedad y un entorno especifico, donde las
empresas necesitan negociar sus estrategias y decisiones para obtener y mantener la
legitimidad. A su vez, Biraghi, Gambetti y Romenti (2017) aseguran que el compromiso de
los clientes se ve como un enfoque democratico y deliberativo, donde las relaciones entre
organizacion y empresa son equitativas para poder influir en la sociedad de manera

constructiva.

Hoy en dia, se destacan dos perspectivas dominantes en los estudios del compromiso de los
clientes hacia las organizaciones, que pueden llegar a activar esos comportamientos
positivos, como lo son la funcionalidad y el hedonismo. Autores como Kumar y Reitnartz
(2016) argumentan que hoy en dia las empresas pasaron de un enfoque orientado netamente
al producto, a uno mas centrado en el cliente, la calidad y el servicio que se le presta, con el
fin de construir relaciones funcionales con estos pablicos. A su vez, Bijmolt, Krafft, Sese y
Viswanathan (2007) exponen que, en esa gestion, el compromiso del cliente se ha convertido
en un tema importante y central, definiendo el comportamiento de los consumidores y como
ellos se manifiestan hacia una marca, mas alla de la compra, como conductores de una

actitud.

Es claro que el cliente siempre ha tenido un papel central para la comercializacion, sin
embargo, los estudios de compromiso van mas alla, en términos de reconocer el papel del
consumidor como un tomador de decisiones activo en lugar de un pasivo receptor de
informacion de mercadeo. Como ya se ha nombrado, el compromiso de los clientes hacia las
marcas no es solo la venta de productos, sino que estudia las formas mas profundas en que
las empresas logran que los clientes sean mas apasionados e involucrados con estas (Wong
y Merrilees, 2015).
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Una serie de teorias, como la de Verhoef (2019), proponen un modelo que sugiere que el
compromiso del cliente se ve afectado por caracteristicas del cliente, iniciativas de la empresa
y el entorno externo. Adicional, el compromiso podria influir en las métricas de marketing,
como el rendimiento de nuevos productos. Hollebeek (2011) escribe sobre tres dimensiones
en el compromiso con la marca del cliente: inmersion, pasion y activacion. La inmersion la
define como el nivel de concentracion de un cliente relacionado con la marca, en particular,
las interacciones. La pasion va un paso mas alla que la inmersién, pues significa el alcance o
apego emocional de los individuos con las interacciones especificas de marca. La activacion
es el nivel mas alto en términos de compromiso con la marca del cliente. Se refiere al nivel
de energia, esfuerzo o tiempo que emplea un individuo en una marca. La activacion se
relaciona méas con un estado de comportamiento, mientras que la inmersion y la pasion son
de naturaleza netamente cognitiva. En general, se observa que los estudios sobre las
emociones resultan de los beneficios del disefio de los productos y sus efectos posteriores en
los resultados de consumo, pues estos productos provocan emociones fuertes como una
respuesta positiva del comportamiento (Desmet, 2003; Hekkert y McDonagh, 2003; Kim,
2003).

Hagtvedt y Patrick (2009) exponen que los beneficios heddnicos del lujo de las marcas se
incorporan a las evaluaciones del consumidor hacia esta, y, en consecuencia, facilitan el voz
a voz. De acuerdo con estos beneficios, Chiturri (2008) aportd pruebas empiricas donde las
emociones de alta excitacion, como el deleite, llevaron a mas voz a voz positivo, junto con
el comportamiento de compra repetitivo. Pues cuando la intensidad del vinculo psicolégico
con una marca es mayor, el compromiso activo se vuelve mucho mas fuerte y de forma leal
(Keller, 2013). Por ende, las investigaciones sobre las emociones hacia una marca,
relacionadas con el comportamiento de sus consumidores, sugieren que la emocion de alta
excitacion conducira a un mayor nivel de compromiso con la marca, pues las emociones de
baja excitacion o de un modelo mas funcional, pueden llegar a conducir a un bajo
compromiso. Por otro lado, Gambetti et al. (2012) utilizan una teoria que combina elementos
como la atencion, dialogo, interaccion, emociones, placer sensorial y activacion inmediata,
con el objetivo de crear una experiencia de marca para los clientes; ademas de encontrar esta

multidimensionalidad del concepto de compromiso de marca del cliente, su estudio también
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establece la marca como un factor que desencadena cuatro facetas principales: protagonismo

del cliente, la proximidad, el valor y la marca como integracion de la comunicacién.

A partir de la revision anterior, el compromiso entre el consumidor y la marca u organizacion
es un objetivo de marketing relevante, ya que esta muy relacionado con los comportamientos
de lealtad, recomendacion y cocreacion. A su vez, se identifica que las organizaciones con
caracteristicas antropomérficas y hedonicas son mas propensas a estimular conductas de
compromiso en sus clientes, pero estas deben ser respaldadas en un comportamiento
coherente con la personalidad de marca y estar dispuestas a generar dialogo e interaccion con

sus consumidores.

Metodologia

Enfoque investigativo

La presente investigacion se soporta en un enfoque de investigacion de preminencia
empirico-analitico. Medina (2005) indica que este tipo de investigaciones tienen un interés
técnico que pre-juzga el sentido de los posibles enunciados cientifico-experimentales, fija
reglas tanto para la construccion de teorias como para su comprobacion critica y son
apropiadas para teorias interrelaciones hipotético-deductivas de enunciados que permiten la
deduccidn de hipdtesis empiricamente llenas de contenido. También, tratan de un saber que
sirve para hacer cosas, resolver problemas, predecir eventos y para mejorar el desempefio de
las instituciones y de las organizaciones. Por esto, el enfoque de esta investigacion es
empirico-analitico, la cual busca evaluar la incidencia que tiene la filosofia organizacional

del Banco Caja Social en el nivel de compromiso de los clientes de Bogota hacia la marca.

De acuerdo con Mardones y Ursta (1991) la racionalidad empirico-analitica se apoya en tres
argumentos: la no fundamentacién dltima de la ciencia, que le lleva a rechazar cualquier
teoria de revelacion de la verdad y a desarrollar sus afirmaciones sobre un terreno cuya
firmeza ha de examinar siempre de nuevo; la objetividad de la ciencia yace, por lo tanto, en
el método cientifico que tiene que ser radicalmente critico y apoyarse Unicamente en la
coherencia l6gico-deductiva de los argumentos y la resistencia a los intentos de refutacion

ante los hechos.
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En este &mbito, segin Ortiz (2015), la ciencia tiene un propdésito analitico y sus afirmaciones
deben ser independientes de los objetos y valores de las personas. Por tales aspectos, este
enfoque se considera oportuno para la presente investigacion, considerando que esta busca
evidenciar efectos de la variable FO en la variable compromiso del cliente. En este sentido,
este enfoque investigativo se sustenta en que el conocimiento debe ser formalizado, con
variables seleccionadas de manera clara y precisa, conceptos operacionalizados, con
unidades de analisis univariantes, para establecer variables, dependientes e independientes,
sobre las que se estudia dependencia mutua y los efectos de la manipulacion de unas en las
otras. En este orden de ideas, en esta investigacion se asume la FO como un aspecto ligado
con lo que los estudios de compromiso del cliente nombran como hedénico (con alta carga
emocional y relacional) y la calidad de los servicios como un asunto funcional, en relacion
con estimular los comportamientos clave de compromiso en los clientes: lealtad y

recomendacion.

A partir de lo anterior se puede sefialar que este estudio es predominantemente realizado bajo
un enfoque empirico-analitico, con el fin de evidenciar aspectos que pueden ser medidos en
funcion de la relacion entre FO y compromiso del cliente. Sin embargo, la investigacion tuvo
una aproximacion inicial interpretativa, por medio de la cual se realizé una identificacion de
algunos aspectos de la FO del caso de estudio, para luego poder desarrollar una siguiente fase

de medicion de esta variable en funcién del compromiso de los clientes.

De esta forma, se realiza desde un estudio de caso, que segun Galeano (2004), es un tipo de
investigacion que tiene como objetivo comprender el significado de una experiencia, e
implica el examen intenso y profundo de diversos aspectos de un mismo fenémeno, es decir,
es un examen de un fenémeno especifico. Segun Coller (2000), es un objeto de estudio que
se analiza en su contexto real y que se considera relevante, bien sea para comprobar, ilustrar,
0 construir un conocimiento o una parte de él, o por su valor intrinseco. A su vez, Cohen,
Manion y Morrison (2007) dicen que el estudio de caso puede comprender situaciones que

no siempre son susceptibles de analisis numérico, los contextos son Unicos y dindmicos, por
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tanto, el estudio de caso investiga las complejas interacciones y la evolucion de los

acontecimientos, las relaciones humanas y otros factores que se presentan en el caso.

Por ende, lo anterior se convierte entonces en la principal motivacién para la elaboracion de
este estudio, eligiendo al Banco Caja Social, una marca que se ha posicionado por velar por
el bien comun y en brindarle a las personas mas necesitadas soluciones financieras, y que se
ha promocionado a partir de factores como ser incluyente, confiable, creativa, coherente y
transparente, los cuales cobran sentido en su eslogan “Su Banco Amigo”, promoviéndose,
mas que como una marca financiera funcional, como una entidad que existe para mejorar la
vida de sus clientes, asumiendo rasgos antropomorficos. Esta situacion evidencia los
importantes resultados que ha obtenido el Banco Caja Social en materia de relacionamiento
con sus clientes, y que la perfilan como un caso de estudio muy interesante en funcién de

observar el compromiso que estos pueden asumir con la marca.

Meétodo

La investigacion se realizo desde un método predominantemente cuantitativo, el cual, segin
Fernandez y Diaz (2002), es aquel en que se recogen y analizan datos sobre variables, ademas
estudia la asociacion o relacion entre esas variables cuantificadas y las determina y generaliza
mediante la objetivacion de los resultados, a través de una muestra para hacer inferencia a
una poblacion de la cual procede. El estudio de la asociacion o correlacion pretende, a su vez,
hacer inferencia causal que expliqgue por qué las cosas suceden o no de una forma

determinada.

De esta manera, para esta investigacion se aplicaron dos técnicas: Analisis Documental y
Encuesta. En primera instancia se realizd6 un Analisis Documental, el cual, segun Solis
(2003), consiste en seleccionar las ideas informativamente relevantes de uno o varios
documentos, a fin de expresar su contenido sin ambigiedad para recuperar la informacion en
ellos incluida. Para Molina y Dulzaides (2004) el Analisis Documental, por su parte, s una
forma de investigacion cuyo objetivo es captar, evaluar y seleccionar los mensajes
subyacentes en el contenido de los documentos, a partir del analisis de sus significados y a

la luz de un problema determinado.
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Tomando como referencia lo anterior, se analizo el sitio web (www.bancocajasocial.com) y

el blog (www.subancoamigo.com) del Banco Caja Social, asi como la agenda y calendario

del afio 2020. Estas unidades de analisis fueron seleccionadas debido a que las dos
plataformas virtuales mencionadas son de acceso publico, por lo que se esperaria que
contuvieran informacion oficial del Banco que se busca dar a conocer a diversos publicos, y
el cuaderno y el calendario son insumos que sirven como guia y recordatorio para los
colaboradores de la organizacién, quienes son los que deben apropiarse de la esta

informacién organizacional para transmitirla y proyectarla externamente.

En este analisis documental se revisaron elementos que dieran cuenta de la FO del Banco
Caja Social, expresada por medio atributos, valores y factores caracteristicos de esta entidad
financiera, y que son proyectos a sus publicos por medio de documentos virtuales e impresos.
En este sentido, la intencion de esta técnica fue identificar la FO del Banco, con el fin de
poder, posteriormente, indagar si esta era reconocida por clientes de la organizacion y si tenia

injerencia en la estimulacion de compromiso por parte de este publico hacia la marca.

De esta forma, luego de haber identificado elementos clave de la FO del Banco Caja Social,
esta informacion sirvié como insumo para la elaboracion del cuestionario de la Encuesta, que
fue la segunda técnica de investigacion que se aplicd. Para el disefio del cuestionario, se tuvo
como referente la herramienta elaborada por Guckian, Chapman, Lickel y Markowitz (2018),
a traves de la cual realizaron una evaluacion del compromiso que asumen los clientes frente
a una organizacion a partir de su actuar como empresa. Para el caso de la presente
investigacion, se plantearon 24 preguntas organizadas asi: dos de clasificacion, cuatro de FO,
ocho de reconocimiento de elementos de FO y 10 de compromiso. De igual forma, en el
cuestionario se utilizo la herramienta de medicion Escala de Likert, la cual consiste en
realizar preguntas definidas y de opcién multiple, que pueden ser contestadas con facilidad
y que a la vez posibilita una medicién de datos sencilla de interpretar por métodos
estadisticos, con la pretension de determinar si los clientes de Bogota reconocen la FO del
Banco y evidenciar si se presentan comportamientos de compromiso hacia la marca como

efecto de esta variable.

46


http://www.bancocajasocial.com/
http://www.subancoamigo.com/

Con base en lo anterior, la encuesta se aplicd por medio de un cuestionario virtual a 390
clientes que cuentan con servicios como tarjetas de crédito, cuentas bancarias, inversiones,
seguros o convenios con el Banco Caja Social en la ciudad de Bogota D.C., Colombia. Esta
muestra se calcula de los 1.002.271 clientes activos que hay actualmente en esta ciudad,
tomando como referencia un error del 5% y una confianza del 95%. Se eligieron los clientes
de Bogota ya que la capital colombiana tiene una alta representatividad frente a los deméas
departamentos del pais, pues posee la mayor cantidad de clientes del Banco Caja Social a
nivel nacional.

Ver Anexo 1. Cuestionario a clientes del Banco Caja Social.

Proceso de analisis de informacion

Para la discusion de los hallazgos obtenidos en el trabajo de campo se apel6 al proceso de
triangulacion, que segun Cisterna (2005) consta de la reunion y cruce dialéctico de toda la
informacion pertinente al objeto de estudio surgida en una investigacion, por medio de los
instrumentos correspondientes, y que en esencia constituye el corpus de resultados del
estudio. Es decir, se selecciond la informacion obtenida en el trabajo de campo y se trianguld

por las unidades de analisis, técnica de investigacion y marco teérico.

De acuerdo con Cisterna (2005), luego de elegir la informacién mas relevante del estudio, es
fundamental realizar un procedimiento inferencial, que consiste en ir estableciendo
conclusiones ascendentes, agrupando las respuestas relevantes por tendencias, que pueden
ser clasificadas en términos de coincidencia o divergencias en cada uno de los instrumentos
aplicados, en un proceso que distingue métodos desde las subcategorias, pasa por las
categorias y llega hasta las opiniones inferidas en relacion con la pregunta central que guia

la investigacion.

Finalmente, Cisterna (2005) propone que el marco teorico no se limite a un enmarcamiento
bibliografico, sino que sea otra fuente esencial para el proceso de construccion de
conocimiento que toda la investigacion debe aportar, para esto, se retomo esa discusion

bibliografica y desde alli se produjo una nueva discusion, pero con resultados concretos del
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trabajo de campo desde una interrogacion reflexiva entre lo que la bibliografia plantea sobre

los diferentes temas y las categorias o subcategorias analizadas.

Aspectos éticos y legales

Esta tesis da cuenta del compromiso que como maestranda en Comunicacion Estratégica la
autora tiene frente a dindmicas como las estrategias de mercadeo y comunicacion
contemporaneas, y como estas son indispensables para poder crear una buena imagen y
reputacion de marca. En este orden de ideas, la intencién fue evaluar la incidencia que tiene
la FO del Banco Caja Social en el nivel de compromiso de los clientes de Bogoté hacia esta
entidad.

Para tal fin, se consultaron documentos del Banco que son publicos y otros que son de manejo
interno mas no confidenciales, a los cuales se pudo acceder debido a la vinculacion que tuvo
la maestranda con la agencia de publicidad y mercadeo que tuvo la cuenta del Banco Caja
Social, con consentimiento de las directivas responsables de la organizacion. De igual forma,
las encuestas realizadas a los clientes del Banco se aplicaron virtualmente sin usar
informacion de bases de datos de la organizacion. Para esto, se les informo a los encuestados
las pretensiones del estudio y que la informacion recopilada se usaria de forma anénima y

exclusivamente con fines académicos.

Analisis de Resultados

En este apartado se encuentra, en primera instancia, los resultados derivados del analisis
documental realizado a cuatro documentos oficiales del Banco Caja Social, los cuales se
revisaron a partir de los elementos que conforman la FO, y cuyos hallazgos sirvieron de
insumo para la elaboracion del cuestionario que fue diligenciado por los clientes de Bogota
del Banco. De esta forma, en segundo lugar, se presentan y discuten los resultados obtenidos
de la aplicacién de la encuesta a este publico, relativos al nivel de reconocimiento que tienen
estos clientes de la FO del Banco Caja Social y a la incidencia de esta para incentivar

comportamientos de compromiso en este pablico.
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1.1 Identificacion de la Filosofia Organizacional del Banco Caja Social

Como se menciond previamente, en primera instancia se realizd un analisis documental a
cuatro documentos oficiales del Banco Caja Social: sitio web (www.bancocajasocial.com),
blog (www.subancoamigo.com), calendario y agenda del afio 2020; con el fin de identificar

elementos de la FO de esta entidad financiera.

A partir de esta revision, se pudo apreciar, inicialmente, que existe una relacién muy estrecha
entre la Fundacién Grupo Social y el Banco Caja Social. En los documentos analizados se
observa que la Fundacion, como marca corporativa duefia del Banco Caja Social, plantea el
bien comun, las clases populares, el ahorro, el progreso de los colombianos y la generacion
de nuevas oportunidades y soluciones a los principales problemas sociales como elementos
clave de su razdn de ser organizacional. Capriotti (2010) expone que las marcas corporativas
no se deben ver unicamente desde una perspectiva del manejo de identidad o de delimitarlas
en funcion de los productos y servicios de una empresa, Sino que estas abarcan mucho mas,
desde el ser de esa organizacion, su filosofia, valores y cultura corporativa, hasta su
comportamiento, es decir, todo lo que finalmente involucra los puntos de contacto entre la
compaiiia y sus publicos. Hatch y Schultz (2010) definen que, en el caso de las marcas de
producto, estas se dirigen propiamente al cliente especifico; mientras que, en el caso de las
marcas corporativas, estas deben plantear sus comunicaciones y estrategias de manera
general a sus diferentes grupos de interés y no solo a sus clientes y consumidores. Sin
embargo, aungue se menciona la diferencia entre las marcas de producto y las marcas
corporativas, es importante saber que las marcas de producto dependen de sus marcas
corporativas, pues estas brindan respaldo y credibilidad, generando diferenciacion sobre otras
compafiias (Hatch y Schultz, 2010). En este sentido, las marcas corporativas como la
Fundacion Grupo Social crean atributos competitivos ligados con el relacionamiento y el
vinculo con el entorno, surgiendo alli factores diferenciales como: la calidad, el precio, el
servicio al cliente, la atencion, la variedad, la seguridad, etc., que respalda una imagen fuerte

y potente de una oferta de productos o servicios.

Con base en el analisis documental realizado se pudo identificar que, aunque el Banco Caja

Social es una organizacién registrada en la CaAmara de Comercio de Bogota, no cuenta con
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una FO propiamente, sino que mas bien lo que hace es apropiarse de la FO de la Fundacién
Grupo Social, su marca corporativa, adaptandola en términos de una identidad de marca de
servicio. Reche (2010) explica que las marcas de servicios (como los bancos) permiten
reconocer diferentes elementos que utilizan para construir sus marcas y como los reflejan en
sus mensajes publicitarios. Estas empresas deben generar discursos sustentados en el servicio
que prestan mediante un enfoque de marketing y semiético. A partir de varios formatos de
piezas publicitarias se pueden identificar valores y personalidades que una marca proyecta,
reconociendo alli teméticas y caracteristicas comunes de las marcas de servicios, las cuales

estan compuestas por esencia, atractivo y distintivos.

Esta apropiacion que hace el Banco Caja Social de la FO de la Fundacion Grupo Social se

puede observar en las siguientes figuras:

Figura 1: Sitio web Banco Caja Social-Nosotros
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Banco Caja Social |

Su bancs arviga.

Personas Microempresarios Pequefias Empresas E

Nosotros

Sabemos que usted constantemente esta buscando quién lo acompanie y
le ayude a hacer realidad sus suenos. El Banco Caja Social nacio para estar
a su servicio, por eso es su Banco Amigo.

El Banco Caja Social es una de las empresas de la Fundacion Grupo Social, eso significa que lleva mas de 100
afos trabajando en Colombia, Gnica y exclusivamente, para construir cada dia una sociedad mas justa, solidaria,
productiva y en paz.

La Fundacion Grupo Social es la cabeza de un salidoe grupo economico que durante mas de 100 afios se ha
dedicado exclusivamente a servir a la sociedad, impulsando procesos de desarrollo integral a través de la
gestion de sus empresas y ¢l acompafiamianto a las comunidades excluidas, para generar oportunidades a
quienes no las han tenido.

Comao parte del grupo empresarial la Fundacidn Grupo Social, el Banco Caja Social tiene comao fundamento el
compromiso y |z adopcion de una gestion socialmente responsable, a partir de unas funciones que garanticen
un mayor bienestar para la sociedad en su conjunto. Tales funciones no se dan en cuestiones externas o
complemeantarias a su quehacer, sino en el gjercicio de sunegocio. Estas son:

& Froduccion de bienes y servicios para la satisfaccion de necesidades estratégicas para el desarrolio de la
sociedad v la inclusion de sectores populares gue no son atendidos por la oferta tradicional.

Generacion de riqueza.
Ser una entidad propicia para la convivencia v el desarrollo de sus colaboradaores.

Participacion activa en la construccion y solucion creativa de los principales problemas sociales, con una
alta preccupacion por el bien comuin.

Fuente: sitio web Banco Caja Social (2020).

51



Figura 2: Blog del Banco Caja Social

-] SuBancoAmigo.com

:Con qué
finalidad

se realiza el
tratamiento del
dato

personal?

¢Quiénes estan
autorizados para
utilizar su
informacion?

;Como se
obtienen
sus datos
personales?

i Como se tratan

La Entidad solicitara solo los datos que en efecto necesite para: 1) El desarrollo de

su objeto social y de la relacion contractual que lo vincula con Usted; 2) La
administracion de los productos o servicios comercializados a través del Banco de los
que Usted es titular; 3) La estructuracion de ofertas comerciales y la remision de
informacion comercial sobre productos y/o servicios a través de los canales o medios
que la Entidad establezca para tal fin; 4) La adopcion de medidas tendientes a la
prevencion de actividades ilicitas. Para tal efecto, la Entidad ha adoptado adecuadas
medidas de seguridad con el fin de velar por el tratamiento adecuado y confidencial
de sus datos personales.

La autorizacion para el tratamiento de sus datos personales se hace extensiva a
quien represente los derechos de la Entidad, a quien ésta contrate para el ejercicio de
los mismos o a quien ceda sus derechos, sus obligaciones o su posicion contractual a
cualguier titulo, en relacion con los productos o servicios de los que es titular. Asi

mismo, a las Entidades que forman parte de la Organizacion liderada por la
Fundacion Social y a los terceros con quienes la Entidad o esas Entidades
establezcan alianzas comerciales a partir de las cuales se ofrezcan productos o
servicios que puedan ser de su interés.

La Entidad obtiene sus datos personales porque usted mismo los ha suministrado,
porque los ha obtenido de un tercero autorizado por usted o por la ley para
suministrarlos, o porque son datos publicos, es decir, datos para cuyo tratamiento no
se requiere de su autorizacion previa.

La Entidad para tales efectos tiene en cuenta el interés superior de los mismos, asi

Fuente: blog Banco Caja Social (2020).

Como se aprecia en las figuras anteriores, la razén de ser del Banco Caja Social se deriva de
los objetivos misionales de la Fundacion Grupo Social, en relacion con servir a la sociedad,
impulsando procesos de desarrollo integral, a través de la gestion de sus empresas y el
acompafiamiento a las comunidades excluidas, para generar oportunidades a quienes no las
han tenido. De esta manera, el Banco Caja Social tiene como fundamento filoséfico el
compromiso y la adopcién de una gestion socialmente responsable, a través de unas
funciones que garanticen bienestar para la sociedad, aspecto que se puede observar con
claridad en el sitio web y en el blog del banco (figuras 1 y 2), pues la organizacion apela con
mucha frecuencia al bien comun, los sectores populares y el compromiso con las necesidades

de cada individuo.
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Figura 3. Calendario Banco Caja Social 2020

CONFIABLE
Marzo En el que la personas depositan lasesperanzas

de sus metas para hacerlas realidad.

QUE RESPETA
3 Y VALORA AL CLIENTE
Porque le damos Ia importancia necesaria a todos sus.

Propdsitos para que se transformen en progreso.

D L M M 3 \ S M M

Y TRANSPARENTE

porque siempre les hablamos con La verdad
8 ruestios clientes.

M M

7 ‘ CLARO, COHERENTE ’

Fuente: calendario Banco Caja Social (2020).

Figura 4. Agenda Banco Caja Social 2020

COMPORTAMIENTO

Banco Caja Social
de manera coherente con sus principlos

y valores, orientados a servir y brindar oportunidades
de progreso a todos los colombianos.

COMPORTAMIENTO

Banco Caja Social

verdaderamente para entender las necesidades del cliente.

—
©
<
O
=
O
%2)
Lu
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ATRIBUTQS
Conﬁable Banco Caja Social

En el que las personas depositan las esperanzas
de sus metas para hacerlas realidad.

ATRIBUTOS

Banco Caja Social

Creativo

Al disenar soluciones innovadoras y diferentes

para cualquier necesidad.

Fuente: agenda Banco Caja Social (2020).

De igual forma, en el calendario y la agenda de 2020 (figuras 3 y 4) se nombran
explicitamente los atributos y comportamientos propios del Banco Caja Social, elementos
fundamentales de la identidad de la marca y que se evidencian estrechamente relacionados
con la FO de la Fundacién Grupo Social, los cuales el Banco busca incentivar en sus
colaboradores con el fin de que sean transmitidos a los clientes. Esos atributos y

comportamientos son los siguientes:

Tabla 1. Atributos y Comportamientos del Banco Caja Social

ATRIBUTOS
Incluyente
Respeta y valora al cliente
Confiable
Creativo
Claro, Coherente y Transparente
Fécil y Agil

COMPORTAMIENTOS

Actuar de manera coherente con sus principios y valores
orientados a Servir y a brindar oportunidades de progreso a
todos los colombianos.

Escuchar verdaderamente para entender las necesidades del
cliente.
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Ser recursivos e innovar como pilar, para entregar
soluciones relevantes acorde con las necesidades de sus
clientes.

Cumplir a cabalidad los compromisos adquiridos.

Hablar con la verdad y con un lenguaje sencillo, cercano y
directo.

Pensar y disefiar todos los procesos para que en sus
interacciones con los clientes se hagan realidad todos
nuestros atributos de marca.

Fuente: elaboracion propia con base en el calendario y agenda del Banco Caja Social (2020).

Si bien en estas piezas impresas (figuras 3 y 4) la marca corporativa no se nombra de forma
explicita, los atributos y comportamientos resaltados del Banco coinciden con los objetivos
misionales de la Fundacion Grupo Social, la cual, como se aprecia en el sitio web y blog de
la entidad financiera, respalda la marca de servicios Banco Caja Social, que a su vez se
presenta como una organizacion que actda con solidos fundamentos éticos, su vocacion
especial esta en el mercado popular y hace compatible su aspiracion a ser generadora de valor
y fuente de retornos justos para sus accionistas, con una clara orientacion de todas sus

acciones hacia la busqueda del bien comun.

Asi mismo, y en coherencia con lo anterior, en el sitio web y en el blog del Banco Caja Social
el eslogan “Su Banco Amigo” es un elemento que destaca (figuras 5, 6 y 7), el cual sintetiza
de buena forma la adaptacion que la marca hace de la FO de la Fundacién Grupo Social. De
esta manera, es posible apreciar en este eslogan un elemento de la identidad de marca del
Banco Caja Social, que traduce el propoésito de la Fundacion Grupo Social, como marca
corporativa, en una promesa de valor de la marca de servicios (el Banco), manteniendo una

coherencia entre si.
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Figura 5. Eslogan Banco Caja Social sitio web 1

Personas Microempresarios Pequefias Empresas Empresas Constructores Ingresar

ENCUENTRE AQUI

nuestros puntos
de atencion

YR - .
= == Banco Caja Social E
C0°0" subanco amigo

Fuente: sitio web Banco Caja Social (2020).

Figura 6. Eslogan Banco Caja Social sitio web 2

# UnAmigol oCuida

Conozca las disposiciones
del Banco Caja Social en el marco
de la situacion que esta viviendo

nuestro pais.

Haga clic para mayor informacion

e Banco Caja Social |

Fuente: sitio Banco Caja Social (2020).
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Figura 7. Eslogan Blog Banco Caja Social blog

?J‘ BancoAmigo. Buscar Q
=4

Buscar

£ Qué estés buscando?

jBienvenido! Aqui
enco a notici
de sy Banco Amigo

#UnAmigo'.oCuida

Conozca las disposiciones del Banco Caja Social en el marco de la
situacién que esta viviendo nuestro pais.

Fuente: blog Banco Caja Social (2020).

A partir de la revision realizada a estos cuatro documentos oficiales, se puede indicar que el
Banco Caja Social, aunque es una empresa registrada con una razén social propia, no tiene
una FO, sino que mas bien establece una adaptacion de la FO de la Fundacién Grupo Social,
destacando elementos como el bien comin, velar porque sus productos y servicios estén de
acuerdo con las necesidades de los sectores populares de Colombia, creando asi una cultura
del ahorro para incentivar el progreso del pais, objetivo y estrategia por la cual esta entidad
financiera expresa los conceptos clave que regulan y definen su identidad de marca, la cual
es muy bien sintetizada en el eslogan “Su Banco Amigo”, nocion que plantea una relacion
con los clientes que trasciende la funcionalidad propia de los servicios bancarios y pone de

manifiesto una actitud de servicio que va mas alla de la obtencion de lucro.

1.2 Reconocimiento de los clientes de Bogota de la FO del Banco Caja Social

Como segundo momento, en esta investigacion se realizé una encuesta a 390 clientes de

Bogota del Banco Caja Social, con el fin de determinar el nivel de reconocimiento que tienen
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de la FO de esta entidad financiera. El cuestionario aplicado en esta técnica de investigacion
fue elaborado a partir de los resultados del analisis documental presentados en el apartado
anterior, en el cual se identifico que el Banco, si bien no cuenta con una FO propia, realiza
una adaptacién de la de su marca corporativa y la presenta en su identidad de marca de

servicios.

Consecuente con lo anterior, en primera instancia se quiso reconocer si los clientes de Bogota
encuestados conocian la Fundacion Grupo Social. Como se puede apreciar en la figura 8, el
70% conoce esta organizacion, y para un 54% (resultado de la suma de las opciones de
acuerdo y totalmente de acuerdo) es relevante que el Banco haga parte y sea respaldado por
la misma, como se puede apreciar en la tabla 2, aunque para un significativo 33% esto sea

algo indiferente.

Figura 8. Conocimiento de la Fundacion Grupo Social

i.Sabe qué es o conoce la Fundacién Grupo Social?

mNo =Sj

Fuente: elaboracion Propia
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Tabla 2. Relevancia del respaldo de la Fundacion Grupo Social

éPara usted es relevante que el Banco Caja Social haga parte
y sea respaldado por la Fundacion Grupo Social?

40% 36%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5% 3%
0% [
De acuerdo En desacuerdo  Nide acuerdo, ni Totalmente de Totalmente en
en desacuerdo acuerdo desacuerdo

33%

18%

9%

Fuente: elaboracion Propia

Sin embargo, se presentan variaciones de esta relevancia en funcion del tiempo que llevan
los clientes con el Banco. Como se aprecia en la tabla 3, para un 53% (resultado de la suma
de las opciones de acuerdo y totalmente de acuerdo) de los clientes de Bogota que llevan
entre 1 a 3 afios con el Banco es relevante que este haga parte y sea respaldado por la
Fundacion Grupo Social, porcentaje similar en los clientes encuestados que tienen entre 4 y
6 aflos y entre 7 y 9 afios de permanencia. Es interesante destacar que aquellos clientes que
cuentan con una trayectoria de mas de 10 afios con el Banco consideran relevante con un
61% el respaldo de la marca corporativa Fundacion Grupo Social, siendo el grupo que
presenta el porcentaje mas alto, situacion que podria evidenciar un mayor conocimiento de
la Fundacion, sus objetivos misionales y su alcance, asi como las implicaciones que ha tenido

este respaldo en su experiencia prolongada como clientes del Banco Caja Social.
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Tabla 3. Relevancia del respaldo de la Fundacion Grupo Social segin permanencia

éPara usted es relevante que el Banco Caja Social haga parte y sea
respaldado por la Fundacién Grupo Social?

45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%

38.5%
36.1%

X
15.0% E & o
) S
X © X N “
10.0% R - 3 1 Y o
© ~ o . ° N <) NI
5.0% oy = i S 3 i = 3 g 3
o ol
0.0% — & - - N .
U7 N
1a3afios 4 a 6 afios 7 a 9 aios 10 aifos o0 mas
B De acuerdo M En desacuerdo = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
Totalmente de acuerdo H Totalmente en desacuerdo

Fuente: elaboracién Propia.

Como se nombro en el analisis documental, el Banco como marca de servicios y la Fundacion
como marca corporativa estan estrechamente relacionadas, ya que las marcas corporativas
abarcan el ser de la organizacion (su mision, valores y comportamientos) e involucran los
puntos fundamentales entre la empresa y los clientes de los productos o servicios que ofertan.
Autores como Dirani y Lengnick-Hall (2011), Cayo, Melchor, Benitez, Sanchez y Arnulfo
(2015) y Soltero, Morales, Maynez, Hernandez y Torres (2017) caracterizan la FO por las
creencias, principios, comportamientos y los valores de la organizacién y mas concretamente
por la vision y mision de la empresa. Es asi que la FO es una forma de explicar el mundo
dentro y fuera de la organizacidn, es decir, la manera como la empresa transmite esos valores
de marca, atributos y comportamientos y los logra relacionar con el entorno, segun
Chiavenato (2014). De esta forma, se puede indicar que el Banco Caja Social, como marca
de servicios, plantea su promesa de valor a sus clientes a partir de los lineamientos de la FO
de la Fundacion Grupo Social como marca corporativa, la cual regula estos principios, que,

a su vez, segun los resultados de las encuetas, son bien valorados por los clientes de Bogota.

Asi mismo, y como se pudo apreciar en el analisis documental, el Banco Caja Social se

nombra a si mismo como un “Banco Amigo”, expresion que se resalta en el eslogan de esta
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entidad financiera y que resume su promesa de valor en relacion con la FO de la marca
corporativa. A partir de los resultados de las encuestas, se aprecia que un 61% de los 390
clientes encuestados (resultado de la suma de las opciones de acuerdo y totalmente de
acuerdo) considera a esta entidad financiera como el Banco amigo, tal y como lo declara la
marca en su eslogan, contrario a un 11,5% (resultado de la suma de las opciones en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo) que no lo considera asi, como se observa en la figura
9.

Figura 9. Marca como Banco Amigo

éConsidera usted al Banco Caja Social como el Banco Amigo taly
como lo nombrasu eslogan?

B De acuerdo

M En desacuerdo

= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
Totalmente de acuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Fuente: elaboracion Propia

Este eslogan se puede considerar como un elemento fundamental de la identidad de marca
del Banco (que, a su vez, da cuenta de la FO de la que se deriva), por lo tanto, si la mayoria
de los clientes encuestados esta de acuerdo con que este es el Banco Amigo, se podria
considerar que reconocen estas caracteristicas de la entidad y consideran que cumple su
promesa de valor, la cual, segun Vargas (2018), es un compromiso que la marca adquiere y
que debe expresarse en una frase corta que transmita el posicionamiento de una manera
afirmativa y de ser posible con un alto contenido emocional, por medio de un “eslogan” o
“tagline”. En este sentido, la promesa de valor es un componente fundamental, pues

basicamente es lo que una compafiia realiza para convertirlo en una ventaja diferencial
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competitiva, lo que hace Unica a una marca, que esta sea reconocida y sobre todo dificil de
copiar, y que se desarrolla a partir de caracteristicas o comportamientos de la misma.

En este sentido, posteriormente, se les pregunto a los clientes de Bogota sobre los atributos
y comportamientos de la marca Banco Caja Social, identificados previamente en el analisis
documental (ver tabla 1), y que dan cuenta de los factores por los cuales esta marca puede
ser considerada como el Banco amigo. En el cuestionario estos atributos y comportamientos

se dividieron en ocho preguntas, cuyos resultados se observan en las figuras 10, 11, 12, 13,

14, 15,16y 17.

Figura 10. Oportunidades para la Sociedad

éConsidera que el Banco Caja Social se
preocupa por brindar oportunidades de
progreso para la sociedad a través de sus
productos?

B De acuerdo
B En desacuerdo

[ Ni de acuerdo, nien
desacuerdo
Totalmente de
acuerdo

¥ Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 12. Solucion Creativa

éCree usted que el Banco Caja Social se
preocupa por el bien comin, dando una
solucién creativa a los problemas sociales?

B De acuerdo

H En desacuerdo

[ Ni de acuerdo, nien
desacuerdo

Totalmente de acuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 11. Procesos de Desarrollo

éCree usted que el Banco Caja Social a

través de la gestion de sus productos y

servicios sirve a la sociedad, impulsando
procesos de desarrollo integral?

B De acuerdo

B En desacuerdo

i Ni de acuerdo, nien
desacuerdo
Totalmente de acuerdo

® Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 13. Sectores Populares

éCree usted que el Banco Caja Social
acompafia a los sectores populares y genera
oportunidades a quienes no las han tenido?

B De acuerdo

H En desacuerdo

[ Ni de acuerdo, nien
desacuerdo

Totalmente de acuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion Propia



Figura 14. Servicios segmentos menores

éConsidera que el Banco Caja Social
provisiona servicios financieros para los
segmentos de menores ingresos de la
poblacién colombiana?

M De acuerdo
® En desacuerdo

= Ni de acuerdo, nien
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 16. Brindar apoyo Financiero

éCree usted que el Banco Caja Social
estd comprometido con brindar apoyo y
acompafiamiento financiero a todos sus
clientes en la consecucién de sus metas?

M De acuerdo
M En desacuerdo

= Ni de acuerdo, nien
desacuerdo
Totalmente de
acuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 15. Habla con la verdad

éConsidera que el Banco Caja Social es
responsable, comprometido y le habla con la
verdad a sus clientes?

B De acuerdo
® En desacuerdo

i Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 17. Soluciones para las necesidades

éConsidera que el Banco Caja Social
entrega soluciones acordes a sus
necesidades?

B De acuerdo

M En desacuerdo

= Ni de acuerdo, nien
desacuerdo

Totalmente de acuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion Propia

Con base en estos resultados, se puede afirmar que es clave que los clientes reconozcan que
el Banco si posee los atributos y asume los compromisos declarados como marca, los cuales,
como se pudo observar en el analisis documental, son una adaptacion de la FO de la
Fundacion Grupo Social y fundamentan su promesa de valor como marca de servicios
financieros. De esta forma, se evidencia el reconocimiento que tienen los clientes de Bogota
de estos elementos que caracterizan al Banco Caja Social, teniendo en cuenta que, analizando

las gréficas anteriores, alrededor del 60% (cifra que surge del consolidado de las ocho figuras
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de atributos y comportamientos y de la suma de los resultados de las opciones de acuerdo y
totalmente de acuerdo) de los encuestados considera que la marca si cuenta con los atributos
y comportamientos mencionados. De acuerdo con esto, los clientes de Bogota asocian al
Banco con los valores que traducen su adaptacién de la FO de la Fundacion Grupo Social: el
bien comun, la inclusién, las soluciones financieras y sobre todo el apoyo a sectores
populares de la poblacién colombiana, elementos que los clientes reconocen e identifican con

la marca del Banco Caja Social.

1.3 Compromiso que tienen los clientes de Bogota del Banco Caja Social con la
marca
A partir de los resultados anteriores, en los cuales se evidencia un alto nivel de
reconocimiento de los atributos y comportamientos del Banco, en Gltima instancia se hace
una evaluacion frente al compromiso (lealtad y recomendacion) que pueden asumir los
clientes con esta entidad financiera, y en qué medida este tipo de comportamientos podrian
estar influenciados por la adaptacion en términos de identidad de marca que hace el Banco
Caja Social de la FO de la Fundacion Grupo Social. Autores como Kumar y Reitnartz (2016)
argumentan que hoy en dia las empresas pasaron de un enfoque orientado netamente al
producto, a uno mas centrado en el cliente, la calidad y el servicio que se le presta, con el fin
de construir relaciones funcionales con estos publicos. A su vez, Bijmolt, Krafft, Sese y
Viswanathan (2007) exponen que, en esa gestion, el compromiso del cliente se ha convertido
en un tema importante y central, definiendo el comportamiento de los consumidores y como
ellos se manifiestan hacia una marca, mas alla de la compra, como conductores de una

actitud.

Es posible afirmar que los clientes eligen marcas tanto por factores funcionales como
emocionales, sin embargo, comportamientos como la compra frecuente y la recomendacion
de los bienes que oferta una organizacion, actitudes asociadas con el compromiso hacia una
marca (Smaoui y Behi, 2011), se han vinculado de forma mas habitual con asuntos ligados
con la nocién de utilidad, concebida desde la perspectiva econémica neoclasica como el
bienestar que un bien puede procurar en un consumidor o usuario. Con base en esta premisa,

se entiende que una positiva experiencia de consumo, vinculada con la calidad y el servicio,
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sera un elemento funcional clave para captar y retener clientes y para que estos recomienden
la marca a otros. Sin embargo, algunos estudios sobre compromiso de los clientes (Hollebeek,
2012; Goldsmith y Goldsmith, 2012; Franzak, Makarem y Jae, 2014) plantean que las marcas
que generan valor basadas en caracteristicas y beneficios focales de la experiencia
probablemente se consideraran mas heddnicas, a diferencia de aquellas que son promovidas
como utilitarias, las cuales pueden ser percibidas como desprovistas de significado y de
emocion; a su vez, resaltan que los beneficios de disefio funcional de producto conducen a
emociones de excitacion bajas en los clientes en comparacién con los beneficios hedénicos,

situacion que incide en la capacidad de estimular compromiso por las marcas.

En este sentido, se propuso realizar una comparacion entre el efecto que tiene para estimular
lealtad y recomendacion (comportamientos de compromiso) el factor funcional percepcion
de calidad y el que se presenta derivado de la importancia que le otorgaron a factores ligados
con la FO los clientes del Banco Caja Social para configurarse como tales, precisando que
en el trabajo de campo de pudo identificar que, si bien la marca no cuenta con una FO propia,
plantea una adaptacion de la de su marca corporativa (Fundacion Grupo Social), y la define
en términos de identidad de marca de servicios financieros, a partir de factores como ser
incluyente, confiable, creativo, claro, coherente y transparente, los cuales cobran sentido en
su eslogan del “Banco Amigo”, promoviéndose, mas que como una marca funcional, como
una entidad que existe para mejorar la vida de sus clientes, asumiendo rasgos

antropomorficos y heddnicos.

Con base en lo anterior, en primera instancia se evalud la percepcion de calidad que tienen
los clientes de Bogota frente a los servicios que ofrece el Banco Caja Social, encontrando,
como se pude apreciar en la tabla 4, que un 80% (resultado de la suma de los porcentajes de

acuerdo y totalmente de acuerdo) considera que son de buena calidad.
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Tabla 4. Evaluacion de la calidad del servicio

¢éConsidera usted que los servicios del Banco Caja Social son de buena
calidad?

60% 55%

50%

40%

30% 25%
20% 14%

10% 5%
1%
0%
De acuerdo  En desacuerdo Nide acuerdo, Totalmente de Totalmente en
nien acuerdo desacuerdo
desacuerdo

Fuente: Elaboracion Propia

Con base en estos resultados, se quiso contrastar esta percepcion de calidad con las dos
actitudes que dan cuenta del compromiso con una marca: recomendacion y lealtad. De
acuerdo con Smaoui y Behi (2011), las compras frecuentes y la recomendacion de productos
0 servicios son conductas asociadas con el compromiso que puede asumir un cliente con una
marca comercial. En este sentido, como se puede apreciar en la tabla 5, se encontrd que un
69% de los clientes de Bogota que consideran que los servicios financieros que ofrece la
entidad son de buena calidad ha recomendado al Banco Caja Social a otras personas,
resultado que da cuenta de una relacion entre esta percepcion y el comportamiento de

compromiso nombrado como voz a voz positivo o recomendacion de marca.

66



Tabla 5. Evaluacion de la calidad del servicio y recomendacién de marca

Si considera que los servicios del Banco Caja Social
son de buena calidad / ¢ Lo ha recomendado, si 0 no?

80%
69%
70%
60%
50%
40%
31%
30%
20%
10%
0%
Si No

Fuente: Elaboracion Propia

De igual forma, se encontrd que un 96% de los encuestados, quienes consideran que los
servicios de la entidad son de buena calidad, manifestaron su intencion de seguir siendo
clientes a futuro del Banco Caja Social, y solamente a un 4% no le gustaria, como se puede
apreciar en la tabla 6. Teniendo en cuenta este resultado, y de una forma muy superior en
comparacion con el caso de la recomendacion, se encuentra una relacion entre la percepcion
de calidad y la disposicion a la lealtad, comportamiento asociado con el compromiso que

asume un cliente con una marca.
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Tabla 6. Evaluacion de la calidad del servicio y lealtad

Considera usted que los servicios del Banco Caja
Social son de buena calidad / ¢ Le gustaria ser cliente
del banco en un futuro, si o no?

120%
100% 96%
80%
60%
40%
20%
4%

0% |
Si No

Fuente: Elaboracion Propia

Posteriormente, se procedio con la evaluacion del efecto de la proyeccion que hace el Banco
Caja Social, desde su identidad de marca de servicios, de la FO de la Fundacion Grupo Social
en la estimulacion de comportamientos de compromiso en los clientes, relacionados con la
recomendacion y la lealtad, a partir de los resultados que evidencian que los encuestados que
participaron de este estudio, en alto porcentaje, reconocen los atributos y comportamientos

que el Banco declara como caracteristicos de si mismo.

Como se puede apreciar en la tabla 7, para un 56% de los encuestados (resultado de la suma
de las opciones de acuerdo y totalmente de acuerdo) la FO y el comportamiento del Banco
ha sido relevante en su decision de ser clientes del mismo, cifra que evidencia una incidencia
importante en dicha decisidn, a pesar de que para un 27% esto les es indiferente en su eleccion

de ser clientes de esta entidad financiera.
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Tabla 7. Evaluacion de la relevancia de la FO del banco

¢éLa forma cémo se comporta vy la filosofia del Banco Caja Social ha sido relevante en
su decision de ser cliente de esta entidad?

45% 39%
40%

35%
30% 27%

25%
20% 17%
15% 12%

10% 9
0% |

De acuerdo En desacuerdo Nide acuerdo, ni Totalmente de Totalmente en
en desacuerdo acuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion Propia

De esta manera, al igual que como se realizo con la percepcion de calidad, se quiso contrastar
la relevancia de la FO en la decision de ser clientes del Banco con las dos actitudes que dan
cuenta del compromiso con una marca: recomendacion y lealtad. Al respecto, se encontro
que un 70% de los encuestados, a quienes les fue relevante la FO en su decision de ser
clientes, han recomendado al Banco a otras personas, como se aprecia en la tabla 8. A su vez,
para quienes no fue relevante la FO en su decision de ser clientes, se encontro que apenas un

30% de los encuestados han recomendado al Banco, como se aprecia en la tabla 9.

Tabla 8. Evaluacion de la FO y Recomendacion de Marca

La forma como se comporta vy la filosofia del Banco Caja
Social ha sido relevante en la decision de ser cliente de esta
entidad / ¢Lo ha recomendado, si o no?

80%

70%

70%
60%
50%
40%
30%
30%
20%

10%

0%
Si No

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 9. Evaluacion de la no relevancia de la FO y Recomendacion de Marca

¢éLa forma cémo se comporta v la filosofia del
Banco Caja Social no ha sido relevante en su
decision de ser cliente de esta entidad? /¢éLo ha
recomendado, si o no?

80%
70%
70%
60%
50%
40%

30%

30%

20%
10%

0%
Si No

Fuente: Elaboracién Propia

Del mismo modo, se encontr6 que un 98% de los encuestados, para quienes fue relevante la
FO en su decision de ser clientes, manifestaron su deseo de seguirlo siendo a futuro, como
se puede apreciar en la tabla 10. A su vez, para quienes no fue relevante la FO en su decisién
de ser clientes, se encontré que tan solo un 53% de encuestados quisieran seguir siendo

clientes del Banco en el futuro, como se aprecia en la tabla 11.

Tabla 10. Evaluacion de la FO y lealtad

La forma como se comporta y la filosofia del Banco Caja
Social ha sido relevante en la decision de ser cliente de esta
entidad / ¢ Le gustaria ser cliente del banco en el futuro, si o

no?

120%

98%

100%

80%

60%

40%

20%
2%

0%

No

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 11. Evaluacion de la no relevancia de la FO y lealtad

¢La forma como se comporta y la filosofia del Banco Caja

Social no ha sido relevante en su decision de ser cliente

de esta entidad? /¢ Le gustaria seguir siendo cliente del

Banco Caja Social en el futuro?

54%
53%
52%
51%
50%
49%
48%
47%
46%
45%
44%

53%

47%

No

Fuente: Elaboracion Propia

Con base en estos resultados, se encuentra que la recomendacion del Banco Caja Social a
otras personas tiene una relacion similar en los encuestados que consideran de forma positiva
la calidad de los servicios de esta entidad financiera (69%) y en aquellos para los cuales fue
relevante la FO en su decision de ser clientes de la misma (70%), situacion que evidencia,
ademas de un considerable porcentaje de recomendacion, una alta incidencia tanto de factores

funcionales como heddnicos en el estimulo de este comportamiento de compromiso.

De igual forma, la disposicion de lealtad hacia el Banco Caja Social tiene también una
relacion equivalente en los encuestados que consideran de forma positiva la calidad de los
servicios del Banco (96%) y en aquellos para los cuales fue relevante la FO en su decision
de ser clientes de esta entidad financiera (98%), cifras que dan cuenta de una alta disposicion
a continuar la relacion con el Banco Caja Social influidos tanto por factores funcionales como

hedénicos.

Por dltimo, a partir de los resultados, se puede indicar que la FO tiene relacion con el
surgimiento de comportamientos de compromiso por parte de los clientes, en la medida en
que aquellas personas que valoraron mas significativamente este aspecto presentaron
mayores indices de recomendacion y de intencidn de continuar siendo clientes de la marca,

resultado que se respalda en el hecho de que un gran porcentaje de los encuestados reconocen
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los elementos caracteristicos del Banco Caja Social, que han sido adaptados en términos de
identidad de marca a partir de la FO de la Fundacion Grupo Social que es duefia de esta

entidad financiera.

En general, se observa que los estudios sobre las emociones resultan de los beneficios del
disefio de los productos y sus efectos posteriores en los resultados de consumo, pues estos
productos provocan emociones fuertes como una respuesta positiva del comportamiento
(Desmet, 2003; Hekkert y McDonagh, 2003; Kim, 2003). Pero también se han estudiado los
servicios que una marca presta en comprension con las emociones, Desmet (2003) descubrid
que las emociones del consumidor se utilizan en evaluaciones posteriores a la compra.
Hagtvedt y Patrick (2009) exponen que los beneficios heddnicos del lujo de las marcas se
incorporan a las evaluaciones del consumidor hacia la marca y en consecuencia facilitan el
voz a voz de esta. Sin embargo, basandonos en la teoria de la psicologia, la investigacion de
marca proporciona un amplio apoyo a la idea de que las diferentes emociones que los
consumidores sienten hacia una marca estan asociadas con sus respuestas conductuales. La
estrategia de marca que inspira emociones fuertes puede influir positivamente en el
comportamiento, pues estas pueden generar satisfaccion y lealtad del cliente sobre todo para
marcas de servicios (Heath y Morrison 2006; Crane, 2007; Ruth, 2001; Thompson, 2006;
Tsai, 2005). De acuerdo a los beneficios hedonicos, Chiturri (2008) aport6 pruebas empiricas
donde las emociones de alta excitacion, como el deleite, llevaron a mas voz a voz positivo,
junto con el comportamiento de compra repetitivo. Pues cuando la intensidad del vinculo
psicolégico con una marca es mas intensa, el compromiso activo se vuelve mucho mas fuerte
y de forma leal (Keller, 2013). Por ende, las investigaciones sobre las emociones hacia una
marca, relacionadas con el comportamiento de sus consumidores, sugieren que la emocién
de alta excitacién conducird a un mayor nivel de compromiso con la marca, pues las
emociones de baja excitacién o de un modelo més funcional, pueden llegar a conducir a un
bajo compromiso. Debido a esto, los consumidores tienen mas probabilidades de compartir
su experiencia con otros, pues Candi (2013), descubri6é que la experiencia en la puesta de
servicio como la innovacion, condujeron a resultados mas positivos para el consumidor. Por
lo tanto, los beneficios heddnicos, estéticos y experienciales conducen a un alto compromiso

de marca, relacién que esta mediada por las emociones.
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En este orden de ideas, se considera como algo coherente que los clientes del Banco, en un
alto porcentaje, recomienden y tengan disposicion a ser leales a la marca si se sienten
satisfechos con la calidad del servicio que esta presta, sin embargo, es claro que los
comportamientos ligados con el compromiso hacia una marca surgen como consecuencia de
una experiencia tan sumamente relevante, significativa y diferenciadora que es complejo
estimular en un escenario como el actual, en que todas las organizaciones se preocupan por
elevar sus estandares de calidad, y mucho méas poder sostener este tipo de sensacion a lo largo
del tiempo, teniendo presente que las personas pueden acostumbrarse a la experiencia de ser
clientes de determinada marca desde los aspectos propios de la funcionalidad.

Segun lo anterior, cabe decir que, si la FO se considera como un asunto heddnico y de alta
carga emocional y la calidad de los servicios como un asunto funcional, en relacion con
estimular la recomendacion y lealtad como comportamientos del compromiso, los dos
factores fueron relevantes en porcentajes casi iguales para propiciar estas actitudes, lo que
evidencia que la utilidad de los servicios del Banco y la FO que este transmite a sus clientes
son relevantes. Sin embargo, la FO se perfila como un elemento que podria ser mucho mas
significativo para estimular estos comportamientos de compromiso, sobre todo si se tiene en
cuenta que desde alli se puede lograr una mayor diferenciacién de marca y generar una
relevante relacion con los clientes, lo que tal vez se debe fortalecer en la experiencia de
servicio y en las comunicaciones para que sea un elemento mucho mas destacado y, por ende,

que pueda ejercer un mayor efecto en estimular compromiso por parte de los clientes.

Conclusiones

De acuerdo con los resultados obtenidos en el trabajo de campo de esta investigacion se puede
observar que el Banco Caja Social, aunque es una empresa registrada con su razén social en
Camara de Comercio, no tiene una FO propia, sino que adapta la de su marca corporativa,
Fundacion Grupo Social, y la expresa en su identidad de marca de servicios, teniendo en
cuenta que elementos como el bien comun, llegar a las poblaciones colombianas mas

vulnerables, el habito del ahorro y la generacion de nuevas oportunidades estan muy ligados
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con lo que el Banco Caja Social quiere transmitir a sus clientes, y esto lo hace por medio de
sus canales de comunicacion y de las estrategias de marketing que emplea.

A su vez, se evidencié que el nivel de reconocimiento que tienen los clientes de esta
adaptacion que hace el Banco Caja Social de la FO de la Fundacion Grupo Social es
significativo, teniendo en cuenta que los resultados muestran que los clientes encuestados
conocen la Fundacion Grupo Social y saben que respalda al Banco. Sin embargo, es
importante resaltar que, segun la permanencia de las personas como clientes de esta entidad
financiera, les es muy relevante que la misma respaldada por la Fundacién Grupo Social, lo
que de alguna manera puede demostrar la relacion entre la FO y el Banco como marca de
servicios, pues los clientes reconocen que este si posee los atributos y comportamientos que
declara. De esta manera, estos elementos, que caracterizan de forma mas representativa la
identidad de marca del Banco Caja Social, se asocian a los objetivos misionales de la FO de
la Fundacion Grupo Social, y se ven proyectos en algunos de los documentos que el Banco
disefia, como lo es la agenda y el calendario anual, y en aspectos en donde da a conocer esa

identidad de marca adaptada de la Fundacion.

Uno de los retos que tienen hoy en dia las organizaciones es lograr compromiso por parte de
sus clientes y lo hacen a traves de una orientacion social, la cual estimula a esos grupos de
interés para que trasciendan las motivaciones extrinsecas, basado en la premisa de que
compartir un proposito organizacional reduce el apelar a incentivos monetarios por realizar
labores que implican un alto compromiso con la empresa, lo cual, en el plano de consumo,
puede entenderse como promociones, descuentos y premios para fomentar estas actitudes de
compromiso (Mejia-Giraldo, 2019). En este sentido, la estrategia de fundamentar una
empresa a partir de un proposito organizacional motiva la creacién de una marca corporativa,
la cual se posiciona a partir de ese proposito. Esto permite plantear una oferta coherente y
gue un consumidor cada vez méas vaya adquiriendo otros productos o servicios que ofrece
dicha empresa, y que deben ser coherentes con el proposito organizacional (Mejia-Giraldo,
2019).
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Es por esto oportuno que una marca de servicios como el Banco Caja Social haga una
adaptacion de la FO de su marca corporativa, en términos de coherencia organizacional, pues
segun Mejia-Giraldo (2019), las marcas corporativas buscan ser “aliados” en la vida de los
consumidores de sus productos o servicios, fundamentando la relacion en un propésito
comun desglosado en valores, lo que propicia el consumo de los bienes que esta oferta como
un acto de reciprocidad. Para lograr esa relacion entre cliente y empresa es fundamental que
la organizacion sea coherente con su accionar y que el planteamiento de su oferta propenda
por un impacto social positivo, ayudando a consolidar un modelo econémico que favorezca

el bien comun.

Ademas de los atributos y comportamientos, lo que se rescata de los resultados obtenidos es
que el eslogan publicitario del Banco Caja Social es un elemento fundamental para transmitir
su promesa de valor, pues “Su Banco Amigo” estd reflejando la identidad de marca del
Banco, sintetizando de buena forma la adaptacion que hace de la FO de la marca corporativa
y estimulando con esto a sus clientes y prospectos, relacionando esta idea con elementos
como el bien comun, la inclusion, las soluciones financieras, etc. En este sentido, el Banco
se presenta como una marca con rasgos antropomorficos, planteando a partir de esto una
relacion con sus clientes basada en experiencias, y no solamente en aspectos funcionales de
sus servicios; pues el Banco asume un proceso real de humanizacion, que fomenta el impacto

social positivo y el bien comadn.

Hoy en dia las estrategias de marca estan enfocadas al producto o al servicio para poder
estimular emociones y construir buenas relaciones con los clientes. En este sentido, es
relevante que un alto porcentaje de los encuestados consideran que el Banco presta un buen
servicio al cliente, teniendo en cuenta que es evidente que para una entidad financiera es
crucial gue este elemento sea valorado por sus usuarios. De igual manera, se puede afirmar
que los clientes consideraron que los servicios del Banco son de buena calidad, dando por
sentado que este elemento funcional es clave para captar y retener clientes. Asimismo, se
contrasto6 este tema funcional con dos factores que dan cuenta del compromiso con la marca:

la recomendacion y la lealtad.
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Esos dos elementos dieron cuenta que aspectos funcionales son congruentes con el
compromiso de sus clientes, pues un 69% de los mismos sienten que los servicios del Banco,
como elemento funcional, son de buena calidad, por ende, han recomendado la marca;
resultado que concuerda con la nocién de que si una marca presta un buen servicio y de buena
calidad llega a ser recomendada. lgualmente, un 96% de los encuestados, que consideran
que los servicios son de buena calidad, les gustaria seguir siendo clientes del Banco en un
futuro, datos que dan cuenta que la marca ha trabajado por fidelizar a sus usuarios y crear
estrategias de marketing centradas en ellos para propiciar esas manifestaciones de

compromiso.

En segundo lugar, las marcas han incentivado la competencia a partir de la creacion de
relaciones con sus clientes, desde un vinculo mas emocional, lo que se conoce como
comportamientos de compromiso hacia una marca, por eso, con base a esta nocion, también
se indag6 como la adaptacion que hace el Banco de la FO de la Fundacién Grupo Social
influye a la hora de recomendar y de serle leal a la marca. Al respecto, se encontrd que en un
70% de los encuestados, que consideran relevante el comportamiento y la FO del Banco, han
recomendado la marca. Ahora bien, la lealtad que los clientes del Banco Caja Social expresan
hacia la marca es muy importante, pues para un 98%, a los que les es relevante la FO de la
organizacion, les gustaria seguir siendo clientes del Banco en un futuro, dando cuenta de los
elementos que se estan transmitiendo llegan a generar compromiso e intervienen en
resultados exitosos para la entidad. Por otro lado, para quienes no fue relevante la FO en su
decision de ser clientes, se encontré que tan solo un 30% de encuestados se comprometen
con la marca en términos de recomendacion, y un 53% de los mismos manifiesta su intencion
de seguir siendo clientes del Banco, cifras que, comparadas con las anteriores, dan cuenta de

significativas diferencias.

Por lo anterior, se puede decir que los atributos y comportamientos del Banco estan adaptados
y se relacionan con la razon de ser de la Fundacion Grupo Social, como marca corporativa,
pues se han transmitido de una buena manera con el objetivo de lograr forjar relaciones con

el cliente y generar en ellos satisfaccion, felicidad y bienestar con la marca.
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De esta forma, aunque en términos generales la FO fue un factor con una incidencia
medianamente representativa en la decision inicial de adquirir servicios del Banco Caja
Social, los clientes para quienes este aspecto fue un asunto mas significativo presentaron una
considerable mayor disposicidn a ser leales a la marca y a recomendarla que aquellos para
los cuales este factor no fue relevante en su decision de inicial de adquirir servicios de la
misma. Este resultado plantea una relacién entre la FO y estos comportamientos de
compromiso en clientes, con lo cual se evidencia un camino para que las organizaciones

desarrollen una estrategia profunda de compromiso bilateral con este publico.

Segun lo anterior, se puede decir que la proyeccion desde su identidad de marca que hace el
Banco Caja Social de la FO de la Fundacién Grupo Social influye en el compromiso que
tienen los clientes hacia la misma, pues, para crear vinculos entre un cliente y una marca, es
indispensable despertar “amor” por esta marca, para poder trascender la relacion funcional.
Por esto, las organizaciones pueden emular las relaciones interpersonales para suscitar
sensaciones placenteras en los individuos y volverlas mas hedonicas, para lo cual, pueden
basarse en el concepto de reciprocidad, pues la idea es que el consumo se dé con base en la
vinculacion que haya entre las personas y el proposito social que las marcas asumen como
su razon de ser, el cual va més alla del fin lucrativo (Mejia-Giraldo, 2020). En este caso, la
Fundacion Grupo Social, por ser la marca corporativa duefia y que respalda al Banco, se
perfila como un aliado y trata de vincularse a los valores de sus clientes en términos de su

estilo de vida.

Calvo (2013) expone esas caracteristicas de la reciprocidad transitiva propuesta por Zamagni,
donde plantea que tiene rasgos de incondicionalidad, porque es libre y espontanea, asimismo
cuando un agente ofrece ayuda espera una respuesta proporcionada por parte del receptor,
asi no sea dirigida hacia €l, es decir, una accion de reciprocidad. Es por esto, que hoy en dia
el compromiso del consumidor con una marca se manifiesta por medio de un alto nivel de
lealtad y la recomendacion de productos y servicios por medio del voz a voz potenciado por
medios digitales, comportamientos que denotan una fuerte relacion entre las marcas y sus

clientes. De esta manera, las manifestaciones de compromiso de los clientes se pueden
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observar como actos de reciprocidad, ya que se dan de forma gratuita a modo de

compensacion por un vinculo relevante hacia la marca.

Adicional, y debido a la competencia extrema actual, cada vez es mas complicado diferenciar
de forma considerable bienes de consumo en funcién de atributos funcionales, por tanto, y
sin desconocer su importancia, las marcas han incentivado la competencia a partir de las
relaciones con sus clientes, derivadas de un vinculo emocional que trasciende el paradigma
de la utilidad hasta cierto punto, propiciando lo que se conoce como comportamientos de
compromiso hacia una marca, entendiendo que la identidad de marca del Banco Caja Social
se cimienta en factores como ser incluyente, confiable, creativo, claro, coherente y
transparente, los cuales cobran sentido en su eslogan del “Banco Amigo”, promoviéndose,
mas que como una marca funcional, como una entidad que existe para mejorar la vida de sus

clientes, asumiendo rasgos antropomarficos y heddnicos.

Cabe rescatar que la FO en una marca va muy de la mano con la estrategia de comunicacion,
pues por medio de ella, las empresas pueden realizar cambios a futuro que generen una mejor
imagen Yy reputacion y, por ende, un compromiso en sus clientes. Autores como Cayo,
Melchor, Monroy, Sanchez y Arnulfo (2015) consideran la FO como la esencia de la
organizacion, pues la mision, vision y valores son el pilar para el comportamiento de los
individuos y va muy de la mano con el compromiso, el cual brinda las herramientas para
conocer hacia donde va y como lograr los objetivos de la empresa. De acuerdo con estos
autores, la FO es una pieza fundamental de la identidad de la organizacion que influye en la
creacion de una cultura organizacional que se da desde los colaboradores, quienes adquieren
estas actitudes y pensamientos para que sean transmitidos a los clientes de la organizacion,

quienes llegan a ser agentes de cambio en las decisiones de las empresas.

El hecho de que el Banco Caja Social transmita su identidad de marca con elementos como
pensamientos, creencias, actitudes y principios a sus clientes y al entorno de la empresa por
medio de los atributos y comportamientos de marca, posiblemente puede generar
compromiso en ellos e intervenir en resultados exitosos para la organizacion. Segun Pina,

Loureiro, Rita, Sarmento, Bilro y Guerreiro (2019) para crear vinculos emocionales con la
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marca, no se requiere de una interaccion cara a cara para tener éxito, lo que se necesita es ser
aplicada en medios digitales, incidiendo en el establecimiento de las relaciones y sobre todo
fortaleciendo los vinculos con los clientes mas antiguos. Pues para inducir esa lealtad hacia
una organizacioén el vinculo relacionado entre la autoimagen del consumidor, la imagen de la
marca y los formatos digitales ayudan a impulsar ese compromiso de marca (Helme-Guizon
y Magnoni, 2019).

Es por esto que para el Banco Caja Social es muy importante crear diferenciacion y construir
una marca a partir de la comunicacién de los productos y servicios, asimismo, a través de
espacios institucionales y de experiencia del Banco de cara a las diferentes audiencias.
Autores como Gambetti (2012) utilizan una teoria del compromiso, la cual combina
elementos como la atencion, dialogo, interaccion, emociones, placer sensorial y activacion
inmediata, con el objetivo de crear una experiencia de marca para los consumidores; ademas

de hacer sentir al cliente como el protagonista y que este tenga proximidad con la marca.

De acuerdo con esto, se puede hablar de la importancia de la comunicacion estratégica en el
mundo empresarial, pues este concepto es fundamental e indispensable para una planeacion
exitosa de una organizacion, donde haya herramientas que bien planeadas y ejecutadas
permiten alinear la comunicacion con los objetivos del plan estratégico de una empresa. De
esta manera, es importante llegarle a la audiencia adecuada, con el mensaje correcto, en un
tiempo oportuno para asi crear indicadores exitosos en el negocio. En este caso, esta
investigacion da cuenta de que la marca evaluada ha hecho un trabajo que articula elementos
funcionales y heddnicos para poder apoyar al posicionamiento de marca y de sus servicios,
y ha sabido comunicarse con sus diferentes publicos, en canales adecuados. Todo esto con el

fin de generar en sus clientes ese compromiso de marca que cualquier negocio espera tener.

El impacto de la comunicacion depende de una preparacion adecuada y de la seleccion de
canales y escenarios apropiados, y, en un entorno tan competitivo como el actual, las
organizaciones optan por comunicar en tiempo real y difundir de manera viral con todas las
herramientas que estén a su alcance y asi generan una comunicacion estratégica poderosa.

Por eso mismo, esta comunicacion es clave para innovar, desarrollar y posicionar una marca,
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de tal manera que se diferencie de la competencia gracias a su enfoque, a sus metodologias
y técnicas aplicadas al seguimiento de las principales tendencias sociales, politicas,
econdmicas y sobre todo tecnoldgicas, con el objetivo de facilitar la anticipacién en la

comunicacion de las organizaciones.

Con los resultados de este estudio se puede concluir entonces que posiblemente el
direccionamiento, la planeacion y seguimiento de las campafas y piezas de comunicacion
estan en linea con el Plan de Negocios y con los lineamientos filos6ficos del Banco, los cuales
estan relacionados con la mision, vision y valores de la Fundacién Grupo Social como marca
corporativa. La empresa ha enfocado estratégicamente y externamente su idea de marca,
atributos y comportamientos para que todos sus grupos de interés se conviertan en reales
promotores del progreso y adquieran esos comportamientos de compromiso con la

organizacion, seguido del posicionamiento del Banco como un amigo.

Recomendaciones

A la luz de los resultados de esta investigacion, se considera interesante investigar y
profundizar sobre el concepto de identidad de marca del Banco Caja Social, la cual es una
adaptacion de la FO de su marca corporativa, la Fundacion Grupo Social y el nivel de
congruencia con el compromiso de sus clientes. Para esto, es importante rescatar que la
entidad financiera debe seguir el legado de la Fundacion Grupo Social, como marca
corporativa duefia del Banco, y este legado es eso que se transmite a sus grupos de interes,
como valores de marca, objetivos y fundamentos en los que la Fundacion se refiere a una
forma de ser, la cual recoge una historia ya construida. Ese es el ADN y el objetivo del Banco,
el cual se debe consolidar, establecer y transmitir para que este no pierda su esencia en cuanto

a su Filosofia Organizacional.
Como lo dice el manifiesto del Banco Caja Social, hace poco mas de un siglo, cuando

decidieron acompafiar a los colombianos para ayudarlos a crecer y a conseguir lo que suefian,

también decidieron ser sus amigos; y esa aventura continda cuando deciden recordarles que

80



son amigos de su esfuerzo y aliados comprometidos de su ahorro, para eso existe el Banco
Caja Social, ya que su objetivo es ganarse el corazon de Colombia y recordarles todos los
dias que son su banco amigo, tal y como lo nombra su eslogan. Debido a esto, se recomienda
que la marca debe crear estrategias de comunicacion integradas para potencializar esta
promesa de valor, también analizar con mayor detenimiento, por medio de encuestas y
sondeos, para buscar la razon del porqué esa frase del Banco Caja Social es tan importante
para crear el vinculo emocional que a hoy han construido muy bien, y el porqué es tan

recordado en la mente de los clientes.

Por otro lado, esta entidad financiera se enfoca en esos millones de colombianos que creen
que no tienen oportunidad de progreso y que son una razén de ser que se fundamenta en el
bien comdn, para concebir una banca diferente que tiene un interés genuino en escuchar,
conocer y entender la real necesidad del otro, a través de soluciones financieras pertinentes
y relevantes, pensadas en funcion de las personas a quienes sirve, y con especial vocacion a
los sectores populares. Y como estos fundamentos vienen de la Fundacién Grupo Social, el
Banco podria nombrar de una forma mucho mas relevante en todas sus comunicaciones a su
marca corporativa, para que el reconocimiento por parte de los clientes sea mucho mayor,
pues no todos saben que el Banco Caja Social hace parte de la Fundacion Grupo Social. Esto
beneficiaria al Banco dando a conocer a sus clientes que la organizacion tiene una marca
sombrilla o un respaldo, brindando con esto mayor confiabilidad, porque demuestra ser una
entidad solida que siempre busca el bien comun. Un gran ejemplo, en la coyuntura mundial
del COVID-19 que hoy en dia estamos viviendo, el Banco Amigo y la Fundacion Grupo
Social decidieron pagar por sus clientes una parte del capital de los créditos entre julio y
diciembre de 2020, siempre y cuando mantengan su obligacion financiera al dia. Asimismo
crearon programas para que las personas obtengan diferentes alternativas si han tenido
problemas con el pago de las obligaciones. Lo que da a entender que la marca siempre busca
que sus clientes se apoyen en ella y tengan acceso, asesoria y orientacion para mejorar su
situacion, aspecto que fue proyectado en una campafia del Banco Caja Social en que la
Fundacion figura de forma explicita como marca corporativa propietaria de la entidad

financiera.
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En este sentido, seria pertinente realizar estrategias digitales que ayuden al vinculo emocional
y funcional con los clientes del Banco, pues actualmente la innovacion y las herramientas
tecnoldgicas son indispensables para la consecucion de los logros de la organizacion, ya que
son inmediatos y pueden llegarle al cliente en el momento y lugar correcto. Es importante
implementar estrategias digitales que faciliten las transacciones de los clientes, procesos
agiles e inmediatos donde no tengan que esperar largas horas en filas o realizar diligencias
sin tanto papeleo, todo esto siempre y cuando la seguridad sea el elemento crucial en este
tipo de innovacion. De igual forma, este tipo de acciones incentivan la recomendacion de la
marca a otras personas, comportamiento de compromiso que se amplifica a partir del alcance

que tienen plataformas digitales como las redes sociales.

También es importante el mercadeo relacional, donde se acompafien y se le haga un
seguimiento continuo a los clientes nuevos y antiguos del Banco, y, asimismo, se reactiven
los que no son clientes activos, para mejorar de cierta forma el hecho de que un cliente,
cuando es nuevo, tiene un vinculo mas emocional con la entidad, lo que puede generar una
mayor recomendacion de la marca y que los clientes sean mas leales a ella. Y en cuanto a
ese nivel emocional, el Banco, como una organizacion de servicios, podria comunicar con
mas frecuencia sus comportamientos y atributos de marca en sus campafas institucionales,
mencionarlos y explicarlos literalmente mediante todos sus canales de comunicacion y
estrategias de publicidad, para poder generar un mayor impacto, recordacion y compromiso
en sus clientes; y no solo comunicarse a nivel externo, sino también interno, pues, como ya
se explico en esta investigacion, los colaboradores de la entidad son un elemento fundamental
para que transmitan a sus clientes todos esos sentimientos, valores, atributos vy

comportamientos que adquieren al interior de la organizacion.

Por ende, se recomienda seguir fortaleciendo la relacién con el cliente durante todo el ciclo
de vida que obtiene con la marca para que este se siga sintiendo satisfecho. Y, como el Banco
Caja Social es una entidad financiera diferente en su proposito, en sus raices, en su oferta,
experiencia y en el servicio que ofrece, es recomendable también desde un ambito funcional

que dé a conocer con mayor frecuencia ese buen servicio y la calidad que la entidad financiera
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presta, para asi potencializar la excelente percepcion que tienen los consumidores hacia estos

elementos que la marca ofrece.

Por ultimo, desde un ambito méas académico, se propone extender los estudios expuestos en
esta tesis a la investigacion de la identidad corporativa y esta como influye en la FO de la
marca. Entendiendo que el conjunto de valores que conforman la vision de mundo de una
empresa, sus principios, acciones de marketing y la postura que adopta en diferentes
situaciones influye en la imagen y reputacion que la organizacion quiere cultivar de si misma.
Esto con el fin de entender si la entidad va mas alla de la apariencia del negocio y si esta

netamente relacionada con esa mezcla entre aspectos esenciales y visuales de la marca
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Anexos

Anexo 1. Encuesta a 390 clientes del Banco Caja Social

¢Cuantos afos lleva como cliente del Banco Caja Social?
o la3
o 4a6
o 7a9
o 100 més

¢Qué servicio(s) tiene con el Banco Caja Social? (Puede marcar mas de una opcion).
o Tarjeta de Crédito

Cuenta Bancaria

Inversion

Seguros

Convenios

Otros

O O O O O

¢Considera usted que los servicios del Banco Caja Social son de buena calidad?
o totalmente de acuerdo

de acuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo

en desacuerdo

totalmente en desacuerdo

O O O O

¢Considera usted que el Banco Caja Social presta un buen servicio al cliente?
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totalmente de acuerdo

de acuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
en desacuerdo

totalmente en desacuerdo

o O O O O

¢La forma como se comporta y la filosofia del Banco Caja Social ha sido relevante en su
decision de ser cliente de esta entidad?

o totalmente de acuerdo

o de acuerdo

o nide acuerdo ni en desacuerdo

o endesacuerdo

o totalmente en desacuerdo

¢Quisiera que el Banco Caja Social mantuviera su accionar actual y la forma como se
comporta como organizacion?

totalmente de acuerdo

de acuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
en desacuerdo

totalmente en desacuerdo

0 O O O O

¢Le gustaria seguir siendo cliente del Banco Caja Social en el futuro?

totalmente de acuerdo

de acuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
en desacuerdo

totalmente en desacuerdo

0 O O O O

¢Le gustaria adquirir nuevos servicios del Banco Caja Social en el futuro?
o totalmente de acuerdo

de acuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo

en desacuerdo

totalmente en desacuerdo

O O O O

¢Ha recomendado el Banco Caja Social a otras personas para servicios financieros?
o Si
o No

¢Estaria dispuesto a recomendar el Banco Caja Social a otras personas?

o Si
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o No

¢Estaria dispuesto a defender al Banco Caja Social si alguien lo critica como organizacion?
o totalmente de acuerdo
o de acuerdo
o nide acuerdo ni en desacuerdo
o endesacuerdo
o totalmente en desacuerdo
¢Sabe qué es o conoce la Fundacion Social?
o Si
o No

¢Sabia que el Banco Caja Social es una organizacién de la Fundacién Social?
o Si
o No

¢Para usted es relevante que el Banco Caja Social haga parte y sea respaldado por la
Fundacién Social?
o totalmente de acuerdo
de acuerdo
ni de acuerdo ni en desacuerdo
en desacuerdo
totalmente en desacuerdo

o O O O

¢Considera usted al Banco Caja Social como el Banco Amigo tal y como lo nombra su
eslogan?

o totalmente de acuerdo

o de acuerdo

o nide acuerdo ni en desacuerdo

o en desacuerdo

o totalmente en desacuerdo

¢Considera que el Banco Caja Social se preocupa por brindar oportunidades de progreso
para la sociedad a través de sus productos?

totalmente de acuerdo

de acuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
en desacuerdo

totalmente en desacuerdo

O O O O O
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¢Cree usted que el Banco Caja Social acompafia a los sectores populares y genera
oportunidades a quienes no las han tenido?
o totalmente de acuerdo
de acuerdo
ni de acuerdo ni en desacuerdo
en desacuerdo
totalmente en desacuerdo

o O O O

¢Cree usted que el Banco Caja Social a través de la gestion de sus productos y servicios
sirve a la sociedad, impulsando procesos de desarrollo integral?

totalmente de acuerdo

de acuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
en desacuerdo

totalmente en desacuerdo

0O O O 0O O

¢Piensa que el Banco Caja Social brinda un servicio a sus clientes con entusiasmo y
orgullo, con el valor de escuchar, aprender, innovar y ganar?

totalmente de acuerdo

de acuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
en desacuerdo

totalmente en desacuerdo

0 O O O O

¢Considera que el Banco Caja Social provisiona servicios financieros para los segmentos de
menores ingresos de la poblacion colombiana?

totalmente de acuerdo

de acuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
en desacuerdo

totalmente en desacuerdo

O O O O O

¢Considera que el Banco Caja Social es responsable, comprometido y le habla con la
verdad a sus clientes?

totalmente de acuerdo

de acuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
en desacuerdo

totalmente en desacuerdo

O O O O O

¢Cree usted que el Banco Caja Social se preocupa por el bien comun, dando una solucion
creativa a los problemas sociales?
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totalmente de acuerdo

de acuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
en desacuerdo

totalmente en desacuerdo

0O O O O O

¢Cree usted que el Banco Caja Social estd comprometido con brindar apoyo y
acompafiamiento financiero a todos sus clientes en la consecucion de sus metas?
o totalmente de acuerdo
o de acuerdo
o nide acuerdo ni en desacuerdo
o endesacuerdo
o totalmente en desacuerdo
¢Considera que el Banco Caja Social entrega soluciones acordes a sus necesidades?
o totalmente de acuerdo
de acuerdo
ni de acuerdo ni en desacuerdo
en desacuerdo
totalmente en desacuerdo

o O O O
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	Como se nombró en el análisis documental, el Banco como marca de servicios y la Fundación como marca corporativa están estrechamente relacionadas, ya que las marcas corporativas abarcan el ser de la organización (su misión, valores y comportamientos) ...
	En este sentido, posteriormente, se les preguntó a los clientes de Bogotá sobre los atributos y comportamientos de la marca Banco Caja Social, identificados previamente en el análisis documental (ver tabla 1), y que dan cuenta de los factores por los ...

