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RESUMEN

La presente investigacion “ANALISIS DE LA IMAGEN PUBLICA DE LA CAJA
MUNICIPAL DE AHORRO Y CREDITO DE TACNA S.A. — 2007, tiene como
propodsito  evaluar los aspectos que conforman sus dimensiones
conceptuales de entorno tales como: cognicion, proyeccion, estructuray

cultura.

Los objetivos planteados para el estudio fueron: detectar el nivel de
informacion que poseen los clientes, sobre aspectos cognitivos; conocer la
opinidn de los usuarios sobre las acciones proyectivas; precisar la
percepcion de los clientes sobre los indicadores de la dimensidon estructural
y determinar el nivel de conocimiento y aceptacion de los usuarios sobre

las caracteristicas culturales inherentes a la institucion.

Asimismo, ha qguedado comprobada parcialmente la hipdtesis, cuyo
enunciado es: Dado que el valor de la accién de una empresa financiera
no sélo estd determinada por su desempeno econdmico y por factores
exdgenos diversos que la influyen, sino también por la percepcién que de
ella tienen los clientes potenciales, ES PROBABLE: que la imagen publica
percibida por los usuarios de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de
Tacna presente distorsiones originadas por el manejo inapropiado de las

técnicas que permiten una comunicacion efectiva.

Para readlizar la operacionalizacion de la informacion se utilizdé como
instrumento la cédula de la entrevista, que se aplicd entre clientes de

créditos y ahorros de la ciudad de Tacna.

En torno a los resultados obtenidos, destacamos las principales conclusiones:
los clientes de la financiera, muestran desconocimiento sobre algunos
aspectos cognitivosde la institucion, tales como: la fecha de fundacion, las
fuerzas sociales que conforman el directorio y de los gerentes que se

encargan de su administracion; con referencia a los aspectos que
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conforman la dimensidn proyectiva, los clientes refirieron que desde que
empezo a funcionar la financiera, ha crecido notablemente, contribuyendo
de esta forma al desarrollo de su comunidad, ademds de calificarla en
lineas generales como una buena empresa, asimismo, han determinado
que dentro de sus mejores cualidades destaca el buen trato y la rapidez en
el servicio, y en una minoria senala que si fiene algunos defectos; las
empresas que le hacen competencia de muy cerca son: Edpyme Crear
Tacna y Mi Banco, sin embargo sus clientes consideran superior a la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna, por su solidez financiera, bajos
intereses y trdmites rapidos; en relacion a la dimension cultural, los tres
valores que mads destacan los clientes son: el cumplimiento de compromisos,
la transparencia y la veracidad. Finalmente se plantearon las sugerencias

correspondientes.
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SUMMARY

The presentinvestigation, "ANALYSIS OF THE PUBLIC IMAGE OF THE MUNICIPAL
BOX OF LOAN AND CREDIT OF TACNA AS. - 2007", has as purpose is to
evaluate the aspects that agree their conceptual dimensions of

environment as: cognition, projection, structure and culture.

The outlined objectives for the study were: detecting the lev el of information
that possess the clients, on cognitives aspects; knowing the opinion of the
users on the actions; specifying the perception of the clients on the
indicators of the structural dimension and it decides the level of knowledge
and acceptance of the users on the cultural inherent characteristics to the

institution.

Also, it has remained verified partially the hypothesis, whose enunciation is:
As long as the value of the action of a financial undertaking not only is
certain for their economic acting and for exogenous diverse factors that
have influence it, but also for the perception that of it have the potential
clients, It is probably that the perceived public image for the users of the
Municipal Box of Loan and Credit of Tacnha presents originated distortions for
the inappropiate handling of the techniques that permit an effective

communication.

To carry out the operation of the information it was used like instrument the
ceiling of the interview, that itis applied enfreat clients of credits and savings

of the Tacna city.

About the results obtained, it highlight the main conclusions: the clients of the
financial, show ignorance on some cognitives aspects of the institution, such
as: the date of foundation, the social forces that agree the directory and
the managers that take charge of your administration; with reference to the
aspects that agree the proyective dimension, the clients refered that since

beganto function the financial, it has grow n notably, contributing in this way
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to the development of your community, besides qualify the on line general
datas as a good undertaking, also, hav e decided that in your better qualities
highlight the good freatment and the rapidity in the service, andin a minority
points out that has some defects; the undertakings that make competence
very near are: Edpyme Create Tacna and My Bank, however your clients
consider superior the Municipal Box of Long and Credit of Tacna, for its
financial solidity, low interests and quick steps; in report to the cultural
dimension, the three v alues that more stand out the clients are: the fulfillment
of commitments, the transparency and the veracity. Finally outlined the

corresponding suggestions.
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INTRODUCCION

Desde hace pocos anos, un elevado niUmero de empresas reconocen la
importancia de la imagen publica, la cual debe ser positiva por ser una
condiciéon indispensable parala continuidad y el éxito estratégico; asimismo
le permite conservar su solidez y garantizar la venta de productos y/o

servicios.

La imagen publica puede llegar a desmoronarse por completo con un
descuido, que tal vez acabe con los anos invertidos en su construccion y
cuidado, es imposible comprar una imagen, ésta solamente se obtendrd

con el paso de los anos y cuidando de pequenos detalles.

Debemos hacer notar que para una empresa del tamano que seay el giro
que seq, la imagen impone la pauta a seguir para colocarse o no denfro en
el mercado; es decir la imagen nos da un posicionamiento, €l es
influenciado por los logos, tipografia, estilo de publicidad, manejo de
informacioén, trato con el cliente, la apariencia de los empleados, en fin
todo lo que engloballa presentacion de la empresa ante la audiencia tanto

en el trato inicial como el final.

En este contexto, la presente inv estigaciéon plasma el “*Andlisis de la Imagen
Publica Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A. — 2007”, que
proyecta ensus clientes, los cuales han percibido desde sus puntos de vista
como ven a la institucion en su desenvolvimiento con el paso de los anos,

para ello hemos distribuido el frabajo de la siguiente forma:

La primera parte, comprende los aspectos formales del trabajo, tales como:

Portada, Dedicatoria, indice, Resumen, Summary e Infroduccion.

En la segunda parte, se ha considerado un Capitulo Unico: Andlisis e
Interpretacion de Resultados, en el que presentamos los datos obtenidos, los
cuadros y grdficos estadisticos, asi como su interpretacion. Asimismo, se

consideran las conclusiones, sugerencias y bibliografia.
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En la Ultima parte, se ha incorporado el Anexo que comprende el Proyecto
de Tesis. En el mismo v a el Predmbulo, Planteamiento Tedrico: el enunciado
del problema, descripcidon del problema, campo, drea y linea de accién,
andlisis de variable, indicadores, sub indicadores, interrogantes, tipo de
problema, nivel de investigacion; justificacion, marco de referencia,
antecedentes investigatorios, objetivos, e hipdtesis. Seguidamente el
Planteamiento Operacional: método, técnica e instrumento, diseno de la
investigacion, campo de verificaciéon, ubicacion espacial, temporal,
unidades de estudio y las estrategias de recoleccion de datos; finalmente el

cronograma y la bibliografia.
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CAPITULO UNICO

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
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RESULTADOS
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CUADRO N°01

SEXO / EDAD
SEXO MASCULINO FEMENINO TOTAL
EDAD f % f % f %
18 a 28 anos 18 5 57 14 75 19
29 a 38anos 43 11 77 19 120 30
390 48 anos 58 15 50 13 108 28
49 anos a mas 52 13 41 10 93 23
TOTAL 171 44 225 56 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

Este cuadro muestra el género y edad que presentan los clientes

entrevistados de la Caja Municipal de Ahorro y Credito de Tacna.

Asimismo, del total de la muestra se observa que el mayor porcentaje de
30%, estdrepresentado por clientes de 29 a 38 anos, mientras que el menor

porcentaje es del 19% correspondiente al grupo etdreo de 18 a 28 anos.

Las estadisticas por género se dividen de la siguiente manera: el mayor
porcentaje es atribuido al sexo femenino con un 19%, cuyas edades oscilan
entre 29 y 38 anos; mientras tanto el sexo masculino esta representado por

un 15% entre los 392 a 48 anos.

Se puede apreciar que el grupo etdreo de 29 a 38 anos es el que
prevalece en las entrevistas, deducimos que esto es debido a que es un
conglomerado que posee estabilidad econdmica y cultural, lo que les
permite acceder alineas de créditoy conocer mds acerca de las ventajas

que se ofrecen en el servicio de ahorros.

Asimismo, se observa que el sexo femenino es el que prevalece en las

estadisticas. En el caso del sexo masculino, estd representado por un grupo
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minoritario de 39 a 48 anos, lo cual podria indicar que recién a estaedad los

hombres asumen con mayor compromiso sus obligaciones.
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CUADRO N®02

GRADO DE INSTRUCCION

INSTRUCCION f %%
Primaria 28 7
Secundaria 141 36
Técnico 16 4
Superior 211 53
TOTAL 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

En cuanto al grado de instruccién de los clientes, podemos determinar que
el mayor porcentaje se ubica en el grado de instruccion superior con un
53%, sequido del 36% con nivel secundario, mienfras que en menor
porcentaje, estdn los niveles de educacion primaria con un 7% y nivel

técnico con un 4%.

Descubrimos que los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de
Tacna, tienen un nivel de instruccién superior, en su mayoria, lo cual denota
que son usuarios preparados con un buen nivel de razonamiento, lo que ha

permitido contestar alas preguntas con amplia capacidad de resolucion.
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CUADRO N?03

OCUPACION
OCUPACION f %%
Estudiante 10 2
Empleado 46 12
Profesional 80 20
Técnico 32 8
Ama de casa 50 13
Comerciante 91 23
Otros 87 22
TOTAL 396 100

Fuente: Elaboraciéon propia, 2007

Respecto a la ocupacion de los clientes entrevistados, se observa que la
actividad comercial ocupa el primer lugar con un 23% seguido de otras
ocupaciones con 22%, los profesionales con un 20%, las amas de casa con

13%, empleados publicos 12%, técnicos 8% y estudiantes con un 2%.

Los clientes de la financiera en su mayoria son comerciantes, como
resultado que Tacna, es un departamento que estd ubicado en la zona sur
del PerUy es frontera con el vecino pais de Chile; lo que permite una intensa

actividad comercial por ser una zona franca (libre de algunos aranceles).
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CUADRO N° 04

TIEMPO QUE ES CLIENTE

TIEMPO f %
Menos de 1 ano 44 11
1 ano 34 9
2 a4 anos 109 27
5a 7 anos 96 24
7 anos a mas 113 29
TOTAL 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

Acerca del fiempo como clientes, que tienen los usuarios de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna, se observa que del total de
entrevistados un 29% tiene de 7 anos a mas trabajando con la institucion,
seguido de cerca de los clientes que tienen de 2 a 4 anos con un
porcentaje de 27%, luego tenemos a los clientes de 5 a 7 anos con un 24%,

menos de un ano con 11% y 1 ano con un 9%.

Observamos que los atributos de la financiera han prevalecido en la
aceptacion de sus clientes, esto debido al posicionamiento demostrado en

sus 15 anos de funcionamiento, conllevando a una imagen publica positiv a.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE 3 o UNIVERSIDAD

CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

GRAFICO N° 04
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CUADRO N?05

CONOCIMIENTO DEL ANO EN QUE SE FUNDO LA INSTITUCION

CREDITOS AHORROS TOTAL
ANO

f % f % f %
1990 0 0 1 3 1
1992 10 3 21 5 31 8
1994 2 1 0 0 2 1
1996 0 0 0 0 0 0
No sabe 137 34 223 56 360 90
TOTAL 149 38 247 62 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

Apreciomos en este cuadro el grado de conocimiento que fienen los
clientes con respecto al ano en que se fundd la institucion. El mayor
porcentaje de los clientes no saben cuando se fundd la institucion con un
90%, seguido de un 8% que indican que fue en 1992, respuesta correctay le

siguen en menor porcentaje ofros anos que no pertenecen a su fundacion.

Asimismo, se muestra que los clientes de ahorros son los que menos conocen
la fundacidn de la entidad representada por un 56%, mientras que los

clientes de créditos desconocen ésta informacion en un 34%.

Por otfra parte, los aspectos de comunicacion corporativa en la financiera
aun no prevalecen en sus clientes, lo cual se denota las estadisticas
senaladas en el cuadro sobre el conocimiento del ano de fundaciéon de la
institucion, debido a que un 90% de usuarios desconocen este aspecto
institucional. También se deduce que se puso mayor énfasis en publicitar el
aspecto comercial y de negociacion (venta de sus servicios), mds no en la
evolucion institucional, parte importante  para  determinar el

comportamiento corporativo de la empresa.
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GRAFICO N° 05
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CUADRO N 06

CONOCIMIENTO DE LAS FUERZAS SOCIALES DE LA COMUNIDAD
QUE INTEGRAN EL DIRECTORIO DE LA INSTITUCION

FUERZAS SOCIALES CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f % f %

Iglesia 18 5 24 6 42 11
Cdmara de Comercio 28 7 44 11 72 18
Gobierno Regional 6 2 4 1 10 3
Pymes 26 7 36 9 62 16
Banco de la Nacidn 2 1 4 1 6 2
Banca Privada 2 1 0 0 2 1
Municipalidad de

Tacna 70 18 106 27 176 45
Todas 2 1 0 0 2 1
No Saben 118 30 186 47 304 77

Fuente: Elaboracién propia, 2007

En relacion al presente cuadro se verificd el grado de conocimiento que
tienen los clientes con respecto a las diversas fuerzas sociales de la
comunidad que conforman el Directorio de la institucion. Importante
precisar que fueron mds de una de las alternativas las que dieron como
respuestalos clientes por los que no se les puede totalizar; los porcentajes se
obtuvieron tomando de base la muestra de 396 equivalente al 100% (18 x
100 + 396 = 5).

Del total de clientes entrevistados el 77%, argumenta no saber qué fuerzas
sociales infegran el Directorio de la institucion, seguido de un 45% que
indican que esla Municipalidad Provincial de Tacna, la que representa a la
institucion mayoritariamente, le siguen en menor porcentaje la Camara de

Comercio conun 18% y los Pequenos y Micro Empresarios 16%.

Los clientes ahorristas desconocen esta informacion en un 47%, seguido de

un 27% que senalan que es el Municipio, seguido de la Cdmara de
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Comercio y los Pequenos y Micro Empresarios con un 11% y 9%

respectivamente.

Mientras que los clientes de créditos desconocen esta informacion en un
30%, le sigue el Municipio conun 18% y empatando en menores porcentajes

la Cdmara de Comercio y las Micro y Pequenas Empresas con un 7%.

Al igual que el item anterior, hay un desconocimiento importante de los
clientes que no saben que instituciones de la comunidad conforman o
tienen representativas en el directorio de la empresa. Asimismo, un buen
porcentaje afirma que la Municipalidad de Tacna, representa a financiera,
lo que creemos puede deberse a la relacion establecida por la
denominacion de la empresa “Caja Municipal de Ahorro y Crédito de

Tacna'.
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CUADRO N° 07

CONOCIMIENTO DE LOS GERENTES ACTUALES

CONOCIMIENTO | CREDITOS AHORROS TOTAL

f % f % f %
Si 10 3 14 4 24 7
NG 139 35| 233 58| 372 93
TOTAL 149 38| 247 62| 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

Respecto al conocimiento de los gerentes actuales, se distingue que el 3%
del total de los clientes, argumentan no conocer a ninguno de los tres
gerentes. En el caso de los clientes ahorristas un 58% no los conocen,
seguido de un 4% que si los conocieron en alguna oportunidad; en tanto los
usuarios de créditos no los conocen en un 35% en contra de un 3% que si los

conocen.

Se observa que una parte significativa de los clientes desconoce a las
cabezas de la organizacién, mostrando la empresa descuido en la
importancia de la comunicacién entre los clientes y los gerentes,
comunicaciéon del presidente, aspecto fundamental en la imagen

institucional.
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CUADRO N?07.1

SI CONOCEN A LOS GERENTES

CONOCIMIENTO CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f % f %
Gerente de
Créditos 10 3 10 3 20 6
Gerente de
Captaciones 0 0 4 1 4 1
Gerente de
Administracion 0 0 0 0 0 0
TOTAL 10 3 14 4 24 7

Fuente: Elaboracion propia, 2007

Este cuadro es complementario al anterior, se aprecia que el 7% de clientes

que indicaron conocer alos gerentes, un 6% de usuarios conocen al actual

gerente de créditos y un 1% que conocen al gerente de captaciones y

finanzas.

En el caso de los clientes ahorristas son los que han tenido mayor contacto

con el gerente de creditos en un 3% y tan solo un 1% que conocieron al

gerente de captaciones y finanzas. Los clientes prestamistas en un 3% sdlo

conocen al gerente de créditos.
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CUADRO N? 08

POSICION DE LA INSTITUCION EN EL SECTOR FINANCIERO

POSICION CREDITOS AHORROS TOTAL
F % f % f %
Lider 114 29 172 43 286 72
Una mas 35 9 74 19 109 28
Una de las Ultimas 0 0 1 0 1 0
TOTAL 149 38 247 62| 396 100

Fuente: Elaboraciéon propia, 2007

En este cuadro se examina la posicion de la institucion en el sector
financierolocal, el 72% senald que la entidad es una empresa lider, seguida

de un 28% que argumentan que es una mas.

El 43% de los usuarios de ahorros identifican el liderazgo de la financiera, solo
un 19% opina que es una mMas. En el caso de los clientes de créditos,
manifiestan el liderazgo en un 29% y un reducido 9% senalan que es una

mas de todas las empresas que existen en la localidad.

En términos generales, la imagen publica que proyecta la institucion,
garantiza una opinidn positiva de sus clientes, en este caso es la del
liderazgo en el mercado local con un alto porcentaje. Podriamos asegurar
qgue sus clientes, tienen esta opinidn debido a que la financiera es
especializada en el rubro de las microfinanzas, es decir en el otorgamiento
de créditos a las pequenas y micro empresas, ademds de fomentar el

ahorro en estos mismos pequenos empresarios.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA
TESIS UCSM - DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

GRAFICO N° 08
POSICION DE LA INSTITUCION EN EL SECTOR FINANCIERO

P

T T
Lider Una mas Una de las Ultimas

O CREDITOS HAHORROS

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

CUADRO N° 09

SERVICIOS PRINCIPALES DE LA INSTITUCION

SERVICIOS CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f % f o
Ahorros 72 18 224 57 296 75
Créditos 144 36 132 33 276 69

Fuente: Elaboracién propia, 2007

Sobre el conocimiento que fienen los clientes de los servicios que presta la
institucion, el mayor porcentaje estarepresentado por el 75% de los clientes
que conocen el servicio de ahorros, mientras que el 69% conocen el servicio

de créditos.

Es conveniente aclarar que el presente cuadro, no muestra totales debido a
qgue fueron mds de una las alternativas que dieron como respuesta los
clientes, los porcentajes se obtuvieron tomando de base la muestra de 396

equivalente al 100%.

En el caso de los clientes ahorristas son los que mds conocen del servicio del
cual son clientes con un 57% y solamente conocen los servicios de créditos
33%. En el caso de los clientes de créditos el 36% conocen perfectamente

este servicio, mientras que el 18% solo conocen el servicio de ahorros.

Se puede precisar que los usuarios se inclinan con mayor conocimiento del
rubro del cual son clientes, debido a que los entrevistados indicaron ser
clientes de créditos pero ala vez son ahorristas, asimismo, se puede afirmar
que la publicidad empleada por la empresa para cada producto va

dirigida directamente al publico objetivo que quieren tener.
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CUADRO N°10

SIMBOLO QUE IDENTIFICA A LA INSTITUCION

CREDITOS AHORROS TOTAL
simBOLO
f % f % f %
La forma de “A” 134 34 223 56 357 90
No sabe 15 4 24 6 39 10
TOTAL 149 38| 247 62| 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

Respecto al cuadro que investigd el conocimiento que tienen los clientes
acerca del simbolo de la institucion, representada en la forma de una “A”,
el 90% del total de los clientes conocen perfectamente el simbolo de la

instifucion, seguido de un 10% que lo desconocen.

Los clientes de ahorros enun 56% conocen el simbolo, seguido de un 6% que
no lo conocen. En el caso de los clientes de créditos el 34% opinan que

conocen el simbolo, mientras que el 4% no lo conocen.

Dentro de lo que una empresa desea obtener de sus publicos en cuanto a
su identidad visual, estdn los elementos del logotipo, simbolo y colores
corporativos. En este caso especifico se analizé el simbolo que representa a
la institucion, representado por una “A” deformada asemejdndose a un
pequeno muneco, el mismo que reconocen el 90% de sus clientes, o que
revela que se ha trabajado adecuadamente para posicionar muy bien este

elemento visual.
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CUADRO N?11

COLORES INSTITUCIONALES

COLORES CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f % f %
Rojo 64 16 126 32 190 48
Rojo y blanco 62 16 89 22 151 38
Rojo y Plomo 12 3 23 5 35 8
Rojo, blanco y azul 9 2 2 [ 11 3
Rojo, blanco y amarillo 2 1 2 1 4 2
No sabe 0 0 5 1 5 1
TOTAL 149 38 247 62 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

En el presente cuadro tiene como objetivo reconocer el color que identifica
a lainstitucion, siendo este elrojo. El 48% de los entfrevistados identificaron el
color rojo como elinstitucional, seguido del reconocimiento de ofros colores

que no representan ala entidad.

El mayor conocimiento del color lo presentan los clientes de ahorros con un
32%, mientras que los usuarios prestamistas indicaron en un 16% que el color

rojo es el que identifica a la financiera.

Se aprecia una buena valoracion de este aspecto de laidentidad visual,
importante elemento que permite reconocer a la empresa en el lugar
donde se encuentra, en este caso los clientes identifican en un porcentaje

aceptable, el color rojo que representa a la institucion.
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CUADRO N®12

CONOCIMIENTO DEL LEMA

CONOCIMIENTO CREDITOS AHORROS TOTAL

f V3 f 23 f %
Silo conoce 20 5 46 12 66 17
No lo conoce 129 33 201 50 330 83
TOTAL 149 38 247 62 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

En cuanto al presente cuadro se muestra si los clientes conocen el lema
instifucional, descubriendose que del total un 83% no lo conocen, seguido

de unreducido 17% que silo conoceny lo mencionan.

En el caso de los clientes de ahorros, presentan mayor desconocimiento con
un 50%, en contra de un 12% que silo conoce; en el caso de los prestamistas

un 33% no conoce el lema, mientras que un reducido 5% lo reconoce.

Percibimos que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna, no pone
mucho énfasis en promocionar y destacar el lema que es “Crecemos
Contigo”, elemento que permitiria afianzar la confianza de sus miles de

clientes ya que los motivaria al progreso compartido.
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CUADRO N®13

MEDIOS POR LOS QUE RECIBE INFORMACION

MEDIOS CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f % f %
Revistas 0 0 0 0 0 0
Catdlogos 0 0 0 0 0 0
Folletos 28 7 16 4 44 11
Radio 92 23 98 25 190 48
Television 70 18 114 29 184 47
Periddicos 10 3 30 8 40 11
Ofros 34 9 84 21 118 30

Fuente: Elaboraciéon propia, 2007

Al igual que ofros cuadros anteriores, tampoco se han totalizado las
respuestas debido a que fueron mds de una alternativalas que contestaron
los usuarios, de igual forma se tomd la muestra base para la obtencion del

porcentaje correspondiente.

El relacion al cuadro cémo los clientes se informan por los diversos medios
de comunicacién de los servicios de créditos y ahorros que se ofrece la
institucién; del total de usuarios, el mayor porcentaje opina que la radio es el
medio por el que se informa frecuentemente, representado por un 48%,

seguido muy de cerca de la television con un 47%.

También se aprecia que los clientes que mayor se informan de los servicios,
son los de ahorros, quienes ven television en un 29%, seguido de un 25% de
la radio. En el caso de los clientes de créditos mayoritariamente se informan
por la radio con un 23%, seguido por un 18% que manifiestas que se enteran

por la television.

En la actualidad los medios de informacidon se han convertido en un

aspecto muy importante para los ciudadanos modernos, ya que a través de

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE B CATOLICA

TESIS UCSM ~-  DE SANTA MARIA

A\

éstos podemos enterarnos no sélo del acontecer diario, sino de aspectos
comerciales que nos interesen y poder tomar las medidas mas
conv enientes para nuestras familias. En el caso especifico de los medios por
los cuales los clientes reciben informacién de la organizacion, se ha
determinado que los clientes de la financiera, reciben con mayor
frecuenciainformacién a frav és de la radio, ésta considerada como la mas
masiv a de los medios informativos, debido a que en estos tiempos es la mds
accesible, lamenos costosa y rdpida de sintonizar, ademds de tener mucha

aceptacion en la ciudad de Tacna.

Asimismo, ofro de los medios por los que se orientan los clientes es la
television, de igual forma considerada como masivay bien vista por miles de
personas debido a que no solo se proyectan lectura de mensajes sino van
acompanadas por una serie de elementos visuales que constituyen el spof,
garantizindose la efectividad del mensaje publicitario que en este caso

quiere dar a conocer la financiera.
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CUADRO N° 14

FRECUENCIA QUE RECIBE INFORMACION

CREDITOS AHORROS TOTAL
FRECUENCIA

f % f % f %
Permanentemente 62 16 80 20 142 36
Algunas veces 23 6 54 14 77 20
De vez en cuando 64 16 113 28 177 44
Nunca 0 0 0 0 0 0
TOTAL 149 38 247 62 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

El presente cuadro verifica la frecuencia con la que los clientes reciben

informacion de las campanas que ofrece la institucion.

El 44% del total de los clientesindican que de vez en cuando se informan de
las campanas sobre los servicios que oferta la institucion, seguido muy de
cerca del 36% que se informan permanentemente y un 20% que sdélo se

enteran algunas veces.

En cuanto a los clientes de ahorros un 28% se enteran de estas campanas
de vez en cuando, el 20% permanentemente y un 14% algunas veces.
Mientras los usuarios prestamistas manifiestan en un 16% se informan de vez

en cuando y permanentemente, mientras que un 6% algunas veces.

El sistema de informacion de la financiera, al parecer no es efectiva, debido
a que menos de la mitad de los clientes entrevistados, argumentan que sélo
de vez en cuando se enteran de las promociones que emite la empresa,
presumiblemente por la poca frecuencia de los spots, la no fransmision en
horarios adecuados al publico objetivo, etc., reflejando un inadecuado

pauteo de mensajes.
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CUADRO N®15

CRECIMIENTO INSTITUCIONAL

CRECIMIENTO CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f % f %
Ha crecido notablemente 146 37 229 58 375 95
Se mantiene igual 0 0 6 1 6 1
Ha crecido poco 3 1 12 3 15 4
Ha empeorado 0 0 0 0 0 0
TOTAL 149 38 247 62 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

Respecto al crecimiento de la institucion a lo largo de sus 15 anos de
creacion, percibimos que del total de clientes, el 95% indican que ha
crecido notablemente, un 4% refieren que ha crecido poco y un 1% que se

mantiene igual.

Los ahorristas en un 58% senalan que ha crecido notablemente, un 3%
opinaron que ha crecido poco y un 1% que se mantiene igual. En el caso de
los clientes de créditos el 37% indican que ha crecido notablemente y un

infimo 1% ha crecido poco.

Por otro lado, toda empresa financiera tiene como objetivo primordial su
crecimiento econdmico e institucional, es por ello que el reconocimiento
que le hacen sus clientes es importante para saber como van caminando

en el logro de sus metas.
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CUADRO N® 16

CALIFICACION DE LA INSTITUCION

CALIFICACION CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f % f %
Muy buena 46 12 54 14 100 26
Buena 90 23 168 42 258 65
Regular 13 3 25 6 38 9
Mala 0 0 0 0 0 0
TOTAL 149 38 247 62| 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

Acerca de como los clientes califican enlineas generales a la institucion, un
65% cadlifica ala entidad como buena, seguido de un 26% que manifiesta

que es muy buena y un menor porcentaje de 9% indica que es regular.

La mayoria de los clientes de ahorros opinan que es buena con un 42%,
seguido de un 14% que la califican como muy buena y un 6% dice que es
regular. En el caso de los usuarios prestamistas refieren que es buena en un
23%, mientras que un 12% le otorgan el calificativo de muy buena y un

minoritario porcentaje de 3% como regular.

En este caso, casi todos los usuarios han aceptado enfaticamente el
liderazgo que tiene la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna, en el
mercado local. Este examen satisfactorio se debe a que los clientes han
percibido que la financiera ha crecido notablemente por la instalacién de
varias agencias, con infraestructura adecuada a la modernidad, por el
ofrecimiento de premios mds significativos en sus diferentes promociones, la
ampliaciéon de servicios, entre otros. En pleno siglo XXI, se viene practicando
la era de la calidad del servicio, la misma que esta difuminada por todo el
planeta, de forma especial enlas instituciones privadas que ofertan servicios

y productos a un sin fin de usuarios consumidores. En este contexto, la
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calidad de servicio se ha convertido en una necesidad primaria que toda
empresa debe poseer al momento de brindar un bien o servicio, en el caso
especifico de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna, el 65% de los
clientes entrevistados, la califican como buena, observdndose que existen
aun deficiencias por lo que no la pueden calificar de muy buena como
deberiaser, tal vez esto se deba a que falta mejorar la forma de atencién al

cliente.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA
TESIS UCSM =@  DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

GRAFICO N° 16
CALIFICACION A LA INSTITUCION

45-

40

35+

30

25+

20

15+

10+

Muy buena Buena Regular Mala

[ CREDITOS M AHORROS |

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAB

N CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

CUADRO N®17

LA INSTITUCION APOYA AL DESARROLLO DE SU ENTORNO

APOYA CREDITOS AHORROS TOTAL
f %o f Zo f 7o
Si 140 36 190 48 330 84
No 9 2 57 14 66 16
TOTAL 149 38 247 62 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

El presente cuadro muestrala percepcion de los clientes que tienen acerca
de si la institucion apoya o no al desarrollo de su entorno, notamos que del
total de entrevistados el 84% indican que si contribuye en contra de un 16%

que opinan que no.
La mayoria de los clientes de ahorros opinan que si contribuye con un 48% y

un 14% que no; mientras que los clientes de créditos indican que si apoya en

un 36% en contra de un reducido 2% que refiere que no.
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CUADRO N®17.1

A QUIENES APOYA EN EL DESARROLLO DE SU ENTORNO

APOYA CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f % f %o

Otorgando créditos alas
pymes 75 19 102 26 177 45
Mejorando calidad de
vida de clientes 36 9 56 14 92 23
Apoyo a los mercadillos

4 1 2 1 6 2
Apoyo social alos ninos 'y
gente humilde 23 6 28 7 51 13
Obras comunales a
trav és del municipio 2 1 2 1 4 1
TOTAL 140 36 190 48 330 84

Fuente: Elaboracion propia, 2007

Este cuadro anexo al anterior, certifica el 84% de usuarios que contestaron
que la institucién si contribuye al desarrollo de su comunidad, en el mismo se
muestra las diversas alternativas que contestaron los clientes. De igual
forma, se aplicéd la féormula con la muestra base para la obtencién del

respetivo porcentagje.

Del total de clientes entrevistados, el 45% refieren que la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito de Tacna, apoya a su entorno otorgando créditos a las
pequenas y micro empresas para que puedan desarrollarse y mejorar su
calidad de vida, le sigue un 23% que indican que a través de los créditos se
ha logrado mejorar la calidad de vida de los clientes, un 13% refiere que si
apoya socialmente a los ninos y la gente humilde, en menor porcentaje de
2% esta el apoyo a los mercadilos y las obras comunales a través del

municipio con las utilidades que otorga la financiera ano tras ano.

Los clientes de ahorros manifiestan en un 26% que a trav és de los créditos a

las pymes, la institucién contribuye en el desarrollo de su comunidad, le

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

(il ]
TESIS UCSM =2  DE SANTA MARIA

siguen un 14% mejorando la calidad de vida de los clientes a través de los
créditos, un 7% apoyando a los ninos y la gente humilde, le siguen ofras en

menor porcentaje.

Asimismo, los usuarios prestamistas refieren en un 19% que a través de los
créditos alas pymes, siayuda al desarrollo de la sociedad, un 9% mejorando
la calidad de vida de los clientes a frav és de los créditos, le sigue un 6% con

el apoyo social alos ninos y a la gente humilde.

Del andlisis de este cuadro, podemos decir que la responsabilidad social
que debe tener toda empresa que obtiene ganancias significativas de la
comunidad en donde desarrolla sus operaciones, ha cobrado mayor
importancia en la actualidad; es por ello que al preguntar alos clientes de
la financiera, sobre el particular, indicaron que la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito de Tacna, si apoya al desarrollo de su entorno pero lo hace a
través de los créditos que otorga a las pymes, logrando su desarrollo y el

bienestar de sus familias.

Sin embargo, esta concepcidon estd raramente equivocada porque la
responsabilidad social que deberia tener es directamente beneficiando
publicamente a la comunidad, por ejemplo, a fravés de obras de
infraestructura, ayudando a los ninos, el deporte y la salud; aspecto que la
financiera si hace ano a ano, en forma particular, ademas de las utilidades
otorgadas ala Municipalidad Provincial de Tacna, la cual es propietaria de
la financiera, pero los clientes no identifican éstainformacion, detectdndose

otro problema de imagen publica.
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CUADRO N®18

DEFECTOS DE LA INSTITUCION

DEFECTOS CREDITOS AHORROS TOTAL
f %o f Zo f %o
Si 56 14 81 20 137 34
No 93 24 166 42 259 66
TOTAL 149 38 247 62 396 100

Fuente: Elaboraciéon propia, 2007

En referencia a cémo los clientes determinanssi la instituciéon tiene defecto o
no al momento de brindar sus servicios, |l mayor parte de los clientes
asumen que no fiene defectos en un 66%, en conira de un 34% que

argumentan que si los fienen.

En el caso de la mayoria de los clientes de ahorros un 42% indican que no
tiene defectos, mientras que un 20% dicen que si los tiene. En tanto los
clientes de créditos en un 24% argumentan que la entidad no tiene

defectos en conira de un 14% dicen que si.
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CUADRO N®18.1

SI TIENE DEFECTOS

RAZONES CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f Yo f %

No fratan bien y no informan
todo 19 4 23 5 42 10
No entregan ficket para
atencién analistas 4 1 2 1 6 1
Solicitan muchos documentos 10 3 16 4 26 7
Cambio de analistas
constantemente 8 2 0 0 8 2
Largas colas en fechas de
pago 11 3 30 7 41 10
Cobran mucho interés 4 1 10 3 14 4
TOTAL 56 14 81 20 137 34

Fuente: Elaboraciéon propia, 2007

Este es un cuadro complementario al anterior que reafirma el 34% de
usuarios que contestaron que la institucion “si tiene defectos”, en el mismo
se muestra las diversas alternativas que contestaron los clientes. De igual
forma, se aplicéd la formula de la muestra base para la obtencidon del

respetivo porcentaje.

Respecto a los clientes que opinan que sl tiene defectos, el mayor
porcentaje ocupan los que indican que no hay buen trato y no informan
todo ademds se hace largas colas en fechas de pago conun 11%, lo cual
provoca malestar, seguido del 7% que refieren que solicitan muchos
documentos, un 4% porque cobran mucho inferés y en infimos porcentajes
estdn el cambio de andalistas constantemente y la no entfrega de ticket para

atencién de analistas.

En tanto los usuarios ahorristas en su mayoria con un 8% opinan que tienen
que hacer largas colas en fechas de pago, originando malestar, mientras
que un cercano 6% indican que no tfratan bien y no informan todo a los

clientes, el 4% opinan que solicitan muchos documentos, un 3% cobran
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mucho interés y un minimo porcentaje de 1% que no entregan ticket para

atencion de los analistas.

Mientras tanto los clientes prestatarios en un 5% manifiestan que no fratan
bien y no informan todo, el 3% hacen largas colas en fechas de pago y
solicitan muchos documentos, cambio de andalistas 2% y el minimo
porcentaje para ambos casos de 1% cobran mucho interés y no se

entregan ticket para atencion con los analistas.

Observamos que a la imagen de la empresa le falta afianzar mds sus
atributos corporativos, ya que en un bajo porcentaje los clientes indican que
hay deficiencias en la atencién al cliente, refiriendo que no fratan bien, no
informan todo sobre los servicios y hacen largas colas en fechas de pago.
Este malestar puede ser generado debido a que a finales de cada mes
siempre hay muchos usuarios que hacen el pago de sus cuotas, retfiran
depdsitos, aperturan nuevas cuentas; lo cual origina congestionamiento,
ocasionando malestar en los clientes, esto entendido por ellos como

defectos que tendria que superar la entidad.
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CUADRO N®19

CUALIDADES DE LA INSTITUCION

CUALIDADES CREDITOS AHORROS TOTAL
f %o f Zo f Zo
Si 94 24 145 36 239 60
No 55 14 102 26 157 40
TOTAL 149 38 247 62 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

En relacién a la evaluacion de las cualidades que posee la institucion. Se
determina que un 60% refieren que si tiene cualidades mientras que un 40%

indican que no.

La mayoria de los ahorristas si encuentran cualidades en la institucidon en un
36% y un 26% indican que no. En tanto los clientes prestamistas en un 24%
indican que si fiene cualidades y un 14% que argumentan que no posee

cualidades.
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CUADRO N®19.1

SITIENE CUALIDADES

RAZONES CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f % f %
Rapidez en el servicio 35 9 53 13 88 22
Intereses bajos 10 3 12 3 22 6
Buentrato al cliente 4] 10 60 15 101 25

A trav és de créditos
dan oportunidad a
pymes 8 2 20 5 28 7

TOTAL 94 24 145 36 239 60

Fuente: Elaboraciéon propia, 2007

Este es un cuadro complementario al N® 19, reafirma el 60% de usuarios que
contestaron que la instituciéon ‘si tiene cualidades”, en el mismo se muestra
las div ersas razones. De igual forma, se aplico la formula de la muestra base

para la obtencién del respetivo porcentaje.

De los clientes que argumentaron que la instifucion tiene cualidades, se
presentan en el cuadro a observar cudles son. El 25% del total de
enfrevistados, opinan que la mayor cualidad es el buen frato al cliente,
seguido de un 22% conrapidezen el servicio, un 7% indican que a través de
los créditos dan oportunidad a las pymes y un minimo porcentaje de 6%

opina que los intereses son bajos.

En el caso de los clientes de ahorros refieren que hay un buen trato al
cliente en un 15%, seguido de la rapidez en el servicio en un 13%, el 5%
indicd que a través de los créditos dan oportunidad a las pymes y un 3%
dicen que sonlos bajos intereses. Los usuarios de créditos, manifiestan que el
buen tfrato al clientes es la principal cualidad en un 10%, el 9% que la
rapidez en el servicio, el 3% que son los bajos intereses y un 2% que son a

trav és de los créditos dan oportunidad a las pymes.
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Al igual que todo ser humano, las empresas poseen cualidades, esto se
aprecia en el andlisis de los cuadros 19y 19.1 en que los clientes de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna, efectivamente ven cualidades
manifestadas en un 60%, porcentaje, considerablemente aceptable. Dentro
de las que mds destacan en buen trato al cliente y la rapidez en el servicio,
de ésta conclusion se puede afirmar la aceptabilidad y respaldo que dan

los clientes ala empresa.
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CUADRO N° 20

CALIFICACION SOBRE LA SOLIDEZ FINANCIERA

CALIFICACION CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f % f %

Muy buena 14 4 16 30 8
Buena 128 32 200 51 328 83
Regular 5 1 31 7 36 8
Mala 0 0 0 0 0 0
No sabe 2 1 0 0 2 1
TOTAL 149 38| 247 62| 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

En este cuadro, la mayoria de los clientes enfrevistados argumentan que la

solidez financiera de la institucion es buena con un 83%, distantemente le

sigue muy buena y regular con 8% y un reducido no sabe con 1%.

En opinion de los clientes de ahorros el 51%, dijo que es buena, el 7% regular

y el 4% muy buena. Los clientes de créditos, refieren que es buena la solidez

financiera en un 32%, le sigue muy buena con 4% y regular con 1%.

La solidez de toda empresa dedicada al rubro financiero, se v e reflejada en

los anos de permanencia y servicio en la comunidad, garantizindose de

esta forma la seguridad de los ahorros y los créditos de los usuarios; es por

ello que ensu gran mayoria los clientes enfrevistados califican como buena

este aspecto.
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CUADRO N 21

COMPETITIVIDAD DEL PERSONAL

COMPETITIVIDAD CREDITOS AHORROS TOTAL

f % f % f %
Todos 20 5 16 4 36 9
Casi todos 88 22 192 48 280 70
Algunos 4] 11 39 10 80 21
Pocos 0 0 0 0 0 0
TOTAL 149 38 247 62 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

En relaciéon a este cuadro, los clientes manifiestan que el personal que
trabaja en la insfitucion, son competitivos para ejercer funciones de

atencion.

El 70% indican que casi todos son competentes, seguido de un 21% que
argumentan que solamente algunos y un minimo porcentaje de 9% dice

que todos estan capacitados.

La mayoria de los clientes de ahorros, argumentan que casi todos estdn
capacitados, conun 48%, le sigue algunos con 10% y tfodos 4%. Mientras que
el 22% de los clientes de créditos dijeron que casi todos, el 11% algunos vy el
5% todos.

El avance y progreso de toda empresa, se debe principalmente a la
competitividad que tienen sus empleados, mds aun si se trata de una
institucidon que ofrece servicios, esta preparacidon se evidencia en la
atencién a los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna,
quiénes indicaron que casi todo el personal que trabaja es competitivo,
conclusidn que se deduce de la apreciacion que ellos tienen cuando van

para ser atendidos.
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CUADRO N®22

INNOVACION DE LA INSTITUCION

CAPACIDAD CREDITOS AHORROS TOTAL

f Yo f Y f T
Innov adora 118 30 178 45 296 75
Tradicional 31 8 69 17 100 25
TOTAL 149 38 247 62 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

En el presente cuadro se observa como los clientes ven ala Caja Municipal
de Ahorro y Crédito de Tacna, cdlifican si la institucion es tradicional o
innovadora. Un 75% refiere que es innovadora y un 25% indican que es

tradicional y falta mejorar.

El 45% de los ahorristas, dicen que la enfidad esinnovadora en contra de un
17% que dicen que es tradicional. En tanto los clientes de créditos opinan
que el 30% dicen que es innovadora y un reducido 8% manifiestas que es

tfradicional.

Los continuos avances tecnoldgicos, culturales, sociales, econdmicos, etc.
hacen que las empresas modernas estén en la suficiente capacidad de
adaptarse alos cambios que se producen. Esto no es ajeno ala financiera,
cuyos clientes han manifestado que la innov acién es un factor importante

en la empresa, ya que estd de acuerdo ala modernidad.
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CUADRO N®23

TECNOLOGIA EMPLEADA ACORDE
CON EL SISTEMA FINANCIERO MODERNO

TECNOLOGIA CREDITOS AHORROS TOTAL
MODERNA
f 7o f 7o f 7o
Si 117 30 202 51 319 81
No 32 8 45 11 77 19
TOTAL 149 38 247 62 396 100

Fuente: Elaboraciéon propia, 2007

Sobre el cuadro se muestra si la entidad estd implementada con tecnologia
acorde con el sistema financiero moderno o no. Del total de los clientes la
mayoria representada en un 81 % opina que si, mientras que un 19% dice

que no.

En tanto los ahorristas opinan que si esta de acuerdo a la modernidad con
un 51%, en tanto un minimo 11% dice que no. En el caso de los usuarios de
créditos el 30% argumentan que si esta de acuerdo a la modernidad y un

8% indica que no.

Aligual que el item anterior, el aspecto vanguardista, en estos tiempos esta
prevaleciendo, cadainstante se van produciendo nuevos cambios que una
vez experimentados se ponen inmediatamente en funcionamiento y
equipamiento y esto es tomado muy bien por la empresa, debido a que la
tecnologia que emplea es de Ultima generacion como por ejemplo sus

computadoras, software, equipos de comunicacion, etc.
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CUADRO N° 24

CALIFICACION SOBRE LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS

CALIFICACION CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f % f %
Muy buena
calidad 6 2 20 5 26 7
Buena calidad 119 30 201 51 320 81
Regular calidad 24 6 26 6 50 12
TOTAL 149 38 247 62 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

Respecto a la cdlificacion que tiene los clientes sobre la calidad de los
servicios que oferta la institucion, observamos que la mayoria de los
entrevistados refieren son de buena calidad, representada por un 81%,
seguida de un 12% que son de regular calidad, en tanto un 7% indican que

son de muy buena calidad.

Son los clientes de ahorros quiénes expresan en su mayoria con un 51% que
son de buena calidad, un 6% de regular calidad y un 5% que es de muy
buena calidad. En tanto los clientes de créditos manifestaron que son de
buena calidad con un 30%, seguido de lejos de un 6% que consideran que
son de regular calidad y un minimo 2% dicen que son de muy buena

calidad.

Este tema de calidad que ya no es ajeno a nadie, es posible que los usuarios
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna, aun perciban que son
buenos, esta apreciacién presumimos se debe a que han detectado
alguna inconformidad en la atencidén o en el proceso propiamente dicho

del servicio, por lo que no pueden calificarla de muy bueno.
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CUADRO N®25

EMPRESAS FINANCIERAS QUE COMPITEN CON LA INSTITUCION

COMPETIDORES CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f % f %
Banco del Trabagjo 24 6 44 11 68 17
Edpyme Crear Tacnha 98 25 96 24 194 49
MiBanco 50 13 72 18 122 31
Interbank 8 2 14 4 22 6
Scotiabank 28 7 30 8 58 15
Banco de la Nacién 20 5 18 5 38 10
Banco Continental 10 3 26 7 36 10
Banco de Crédito 31 8 42 11 73 19
Caja Sur b 3 12 3 25 6
Coop.Santa Catalina 11 3 18 5 29 8
No tiene competidores 14 4 60 15 74 19

Fuente: Elaboraciéon propia, 2007

Es pertinente aclarar que en el presente cuadro no se han totalizado las
respuestas debido a que la pregunta indujo a mds de una alternativa de
respuesta, de igual forma se tomd como base la muestra para la obtencién

del porcentaje correspondiente.

En el cuadro los clientes identificaron las instituciones que compiten con la

Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna.

Un 49% refieren que Edpyme Crear Tacnha es su principal competidor,
seguido de MiBanco conun 31%, hay un empate con el 19% entre el Banco
de Crédito y que no tiene competidores, le sigue el Banco de Trabajo con
17%, Scotiabank con 15%, los Bancos de la Nacién y Continental con 10%, la

cooperativa Santa Catalina con 8% e Interbank y Caja Sur con un 6%.

En el caso de los clientes de créditos identifican a Edpyme Crear Tacna,
como principal competidor de la institucidon con un 25%, seguido de Mi

Banco conun 13%, Banco de Creédito 8%, Scotiabank 7%, Banco de Trabajo
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6%, Banco de la Nacién con un 5%, no tiene competidores 4%, Caja Sur y

Cooperativa Santa Catalina con 3% y otros en menor porcentaje.

Los clientes ahorristas, guardan misma opinidén que los de créditos al senalar
que Edpyme Crear Tacna, es el principal competidor con un 24%, seguido
de Mi Banco con un 18%, no tiene competidores un 15%, los Bancos del

Trabajo y Crédito con 11%, Socotiabank 8% y ofros en menor porcentaje.

En plena era de globalizacién, la competencia es un aspecto demasiado
importante para toda financiera, es por ello que se deben cuidar aspectos
relacionados al cliente como su atencién, la calidad del servicio, la
interaccion entre los usuarios y los frabajadores de la empresa, etc. De estos
resultados podemos apreciar, gue los clientes identifican claramente al mds
cercano de sus competidores de la entidad, ademds de otfros bancos que
estdn en el mercado, lo cual podria denotar que en algun momento han

tenido intercambio de ofertas de créditos y ahorros con estas empresas.
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CUADRO N 26

EN RELACION A SU COMPENCIA LA INSTITUCION ES:

COMPETIDORES CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f % f %o
Superior 94 24 127 32 221 56
Igual 40 10 56 14 96 24
Inferior 6 2 4 1 10 3
No tiene competidores 9 2 60 15 69 17
TOTAL 149 38 247 62 396 100

Fuente: Elaboracién propia, 2007

En este cuadro se muestrala calificacion que los clientes dan a cerca de la

institucién, con relacién a sus competidores.

Del total de entrevistados, el 56% refieren que la entidad es superior, un 24%
indican que es igual que sus competidores, mientras que un 17%
argumentan que no tiene competidores y en un reducido 3% dice que es

inferior.

Los usuarios ahorristas opinan que la enfidad es superior en un 32%, seguido
del 15% que senala que no tiene competidores, le sigue de cerca un 14%
que indica que es igual y un infimo 1% que senala que es inferior. En tanto
los prestamistas manifiestan que |la entidad es superior con un 24%, seguido
de un 10% que indican que es igual y un empate con un 2% que refieren

que es inferior y que no tiene competidores.
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CUADRO N?26.1

RAZONES POR LA QUE CONSIDERA
QUE ES SUPERIOR

RAZONES CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f % f %

Solidez 20 5 36 9 56 14
Buena atencidn 20 5 16 4 36 9
Intereses bajos 30 8 23 6 53 14
Mejor

informacion 4 1 0 0 0 0
Servicios 6 2 24 6 30 8
Tramites rapidos 28 7 28 7 56 14

Fuente: Elaboracién propia, 2007

En relacién al presente cuadro adjunto, se aprecia una variedad de razones
por la que se le considera a la financiera superior a sus competidores, no se
ha totalizado las respuestas porque fueron mds de una de las alternativ as los
gue contestaron los usuarios, de igual forma se tomd como base Ila muestra

para la obtencidn del porcentaje correspondiente.

Del total de entrevistados hay un triple empate entre la solidez, intereses
bajos y frdmites réapidos con un 14%, seguidos de un 9% que opinan que hay
buena atencidny un 8% refiere que por sus servicios la entidad es superior a

sus competidores.

Los ahorristas manifestaron en su mayoria que por su solidez la entidad es
superior con un 9%, le sigue un 7% que indican que por los tramites son
rédpidos, un 6% por sus servicios e intereses bajos, un 4% por la buena
atencion. Asimismo, los clientes de créditos refieren que la institucion es
superior por sus intereses bajos con un 8%, seguido de un 7% por frdmites son
rapidos, en un 5% quedan empates la solidez y la buena atencion, por sus

servicios un 2% y un minimo 1% porque brinda mejor informacion.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE & As,  UNIVERSIDAB

CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Con los datos senalados, podemos determinar que el mayor porcentaje de
los clientes de la financiera la consideran superior a sus competidores,
argumentando que es asi  por la solidez (anos de servicio), los bajos
intereses, framites r&pidos, entre otros. Asimismo, un poco estimable nimero
de clientes que opinan que la enfidad es igual a sus competidores, debido
a que ofrecen los mismos servicios y también porque otorgan bajos
infereses al momento de la negociaciéon. Mientras un infimo porcentaje de
usuarios, refieren que la financiera es inferior a sus competidores porque no
tienen agencias en todo el pais y en los bancos dan mds facilidades; de
esta afirmacion se deduce que aun no hay cajeros automdticos para hacer
las operaciones a nivel nacional, lo cual facilitaria el acceso a dinero a los

clientes.
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CUADRO N®26.2

RAZONES POR LA QUE CONSIDERA

QUE ES IGUAL
RAZONES CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f % f YA
Mismos servicios 34 9 48 12 82 21
Bajosintereses 12 3 6 2 18 5
Seguridad 2 [ 2 [ 4 2

Fuente: Elaboraciéon propia, 2007

En este cuadro complementario al N® 26, no muestra totales, porque la
pregunta tiene mds de una respuesta, de igual forma se tomd como base la

muestra para la obtenciéon del porcentaje correspondiente.

En este cuadro apreciamos las razones por los que la financiera es igual a

sus competidores.

De los clientes entrevistados un 21% opina que la financiera es igual a sus
competidores porque ofrece los mismos servicios, el 5% por los bajos

intereses y el 2% por la seguridad.

En el caso de los clientes de ahorros el 12% manifiesta que dan los mismos
servicios, el 2% por los bajos intereses y el 1% porque ofrecen seguridad. En
opinién de los clientes de créditos el 9% argumentan que ofrecen los
mismos servicios, el 3% por los bajos intereses y un minimo porcentaje de 1%

por la seguridad.
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CUADRO N?26.3

RAZONES POR LA QUE CONSIDERA
QUE ES INFERIOR

RAZONES CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f % f %
No fiene agencias
en todo el Peru 2 0 2 0 4 0
Mas facilidades en
bancos 4 1 2 0 6 1

Fuente: Elaboracién propia, 2007

En este Ultimo cuadro anexo al N® 26, fampoco se han totfalizado las
respuestas debido a que fueron mds de una alternativalas que contestaron
los usuarios, de igual forma se tomd como base la muestra para la

obtencioén del porcentaje correspondiente.

En el cuadro se aprecia las razones por los que la financiera es inferior a sus

competidores.

El 1% de los entrevistados opina que la financiera es inferior porque en los

bancos dan mas facilidades.
En el caso de los clientes de créditos argumentan que en los bancos dan

mas facilidades en un minimo porcentaje de 1%. En el caso de los clientes

de ahorros consideran que no es inferior a sus competidores.
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CUADRO N° 27

VALORES QUE IDENTIFICAN A LA INSTITUCION

VALORES CREDITOS AHORROS TOTAL
f % f % f A

Veracidad 16 4 32 8 48 12
Transparencia 44 11 58 15 102 26
Solidaridad 28 7 36 ? 64 16
Cumplimiento de

ComMpromisos 46 12 80 20 126 32
Honradez 20 5 24 6 44 11
lgualdad 10 3 6 2 16 5
Todas 16 4 34 9 50 13

Fuente: Elaboraciéon propia, 2007

Es necesario clarificar que en este cuadro aligual que otros anteriores, no se
han totalizado las respuestas porque fueron mas de una alternativa las que
se contestaron los usuarios, por o que para la obtencidn del porcentaje se

tomd como base el total de la muestra.

Podemos observar que del total de entrevistados el 32% indica que el valor
de cumplimiento de compromisos es el que prevalece en la financieraq,
seguido de la fransparencia con un 26%, la solidaridad 16%, todas con un
13%, la veracidad conun 12%, la honradez con un 11% y la igualdad con un
5%.

Para los ahorristas el cumplimiento de compromisos es el valor mds
importante con un 20%, seguido de la transparencia con un 15%, la
solidaridad y todos los valores con un 9%, la veracidad con un 8%, la
honradez 6% vy la igualdad con un minimo 2%. Los usuarios de créditos
opinan con un 12% que el cumplimiento de compromisos es el valor mas
importante, seguido de cerca de la transparencia con 11%, la solidaridad
con 7%, la honradez con 5% y en minimos porcentajes estdn todos los

valores y laigualdad.
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La cultura corporativa que toda institucidon debe poseer, estd referida al
conjunto de valores compartidos con sus usuarios, éstas entendidas como
las reglas que permiten la actuaciéon de la empresa de un modo coherente
y l6égico en el mercado en que se desenvuelven, por lo que es de suma
importancia proyectar valores como el cumplimiento de compromisos, la
transparencia, credibilidad, entre otros que enaltecen y brindan seguridad
a los clientes prestamistas y ahorristas, los cuales depositan confianza en la

empresa, garantizdndose de esta forma un beneficio compartido.

En el andlisis del cuadro, se observa que el valor gue mds prevalece y que
identifican sus clientes, es el cumplimiento de compromisos, frase entendida
como la responsabilidad que tienen ambas partes para un beneficio mutuo,
el acceder a un crédito y convenir y de ofra parte otorgar el dinero

ofreciendo facilidades.
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CUADRO N® 28

SUGERENCIAS PARA BRINDAR UN MEJOR SERVICIO

SUGERENCIAS CREDITOS | AHORROS TOTAL
f % f % f %

Mejorar la forma de atencién 20 5 56 14 76 19
Agilidad enla atencion 30 8 48 12 78 20
Flexibilidad enrequisitos para
clientes antiguos 14 4 10 3 24 7
Incorporar operaciones por
Internet 4 1 4 1 8 2
Mds publicidad de campanas 12 3 10 3 22 6
Brindar mds informaciéon de los
servicios 16 4 38 10 54 14
Tarjetas de crédito y ahorros 10 3 48 12 58 15
Colocar cajeros automaticos 26 71 128 32| 154 39
Mds regalos para los clientes 6 2 28 7 34 9
Horario corrido en todas las
agencias 8 2 20 5 28 7
Apertura de mds agencias en
Cconos 16 4 16 4 32 8
Ampliar el local 12 B 4 1 16 4
Aumentar mas ventanillas en
fechas de pago 12 3 18 3 30 8
Ventanilla especial para créditos
en agencias 8 2 2 1 10 3
Capacitar al personal en
atencioén al publico 24 6 30 8 54 14
Todo estabien 22 5 20 5 42 10

Fuente: Elaboraciéon propia, 2007

En este Ultimo cuadro en el que se aprecia varias alternativas de respuesta,
tampoco se totalizd porque muchos clientes indicaron mds de una
respuesta, sin embargo el porcentaje correspondiente se calculd con el

total de la muestra que es de 396.

A cercadel cuadro se observalas diversas sugerencias que dan los clientes

a la financiera para mejorar el servicio.
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Del total de entrevistados el 39% refieren que se debe colocar cajeros
automaticos, seguido de un 20% que solicita mas agilidad en la atencion,
un 19% piden mejorar la forma de atenciéon, el 15% solicitan tarjetas de
créditos y ahorros, quedan empates con un 14% brindar mds informacion y
capacitar maés al personal en atencidon al publico, le siguen otras en menor

porcentgje.

En el caso de los clientes ahorristas exigen como prioridad la colocacion de
cajeros automaticos para facilitar el servicio con un 32%, mejorar la forma
de atencion con un 14%, agilidad en la atenciéon y tarjetas de crédito y
ahorro con un 12%, brindar mds informacién de los servicios con 10%,
capacitar mas al personal en atencién al publico con 8%, solicitan mds

regalos un 7%, seguida de ofras con menor porcentaje.

Mientras que los clientes prestamistas opinan que se debe agilizar la
atencion con un 8%, seguido de un 7% que solicitan colocar cajeros
automdticos, también se pide capacitar mds al personal en atencién al

publico con un 6%, seguida de ofras en menor porcentaje.

Todo consejo de buena fe, debe ser tomado en cuenta por la persona o
institucion que recepciona el mensaje, lo que contribuird al mejoramiento
de la prestacién del servicio. Enla ev aluacién de las sugerencias aportadas,
se aprecia que un considerable porcentaje, que requiere de la
incorporacioén de cajeros automdticos en la financiera, seguro porque existe
la necesidad de realizar operaciones en cualquier momento del diay al no
tener este servicio, se genera malestar por las colas que hay que realizar
para sacar dinero. De igual forma la agilidad en la atencidon es otfro factor
que causa incomodidad a los usuarios de la organizacion, ésta se da con
mayor énfasis todos los fines de mes, fechas en las cuales se hacen pagos
de prestamos, de pensiones de colegios, refiro de ahorros, apertura de

cuentas, pago de proveedores, etfc.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de
Tacna, manifiestan desconocimiento sobre algunos aspectos cognitivos de
la institucion, tales como: la fecha de fundacién, las fuerzas sociales que
conforman el directorio y de los gerentes que se encargan de su

administracion.

SEGUNDA: Respecto al conocimiento de los elementos de identidad
visual, los clientes mayoritariomente denotan un buen conocimiento del

simbolo y el color institucional; sin embargo, el lema, no lo identifican.

TERCERA: En cuanto al conocimiento de los servicios que presta la
institucién, los usuarios poseen mayor conocimiento del rubro del cual son

clientes.

CUARTA: Los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de
Tacna, se informan durante el ano de los servicios que oferta la empresa
mayoritariamente por la radio y la television, sin embargo la frecuencia de

recepcion sélo es de vez en cuando.

QUINTA: Con referencia a los aspectos que conforman la dimension
proyectiva, los clientes refirieron que desde que empezd a funcionar la
financiera, ha crecido notablemente, contribuyendo de esta forma al
desarrollo de su comunidad, ademds de cdlificarla en lineas generales
como una buena empresa, asimismo, han determinado que dentro de sus
mejores cualidades destaca el buen trato y la rapidez en el servicio; y en

una minoria senala que si tiene algunos defectos.

SEXTA: En lo que respecta ala dimensidn estructural, los usuarios en un
mayor porcentagje la califican como una institucion innov adora, con una
buena solidez financiera, que maneja una tecnologia de punta, lo que le
permite prestar servicios de buena calidad a fravés un personal

debidamente capacitado.
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SEPTIMA: Las empresas que le hacen competencia muy de cerca de la
institucion son: Edpyme Crear Tacna y Mi Banco; sin embargo sus clientes
consideran superior a la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna, por

su solidez financiera, bajos intereses y tframites répidos.

OCTAVA: En relacion a la dimensidon cultural, los tres valores que mds
destacanlos clientes son: el cumplimiento de compromisos, la fransparencia

y la veracidad.

NOVENA: Con lo anteriormente senalado podemos afirmar que la

hipdtesis ha sido verificada parcialmente.
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SUGERENCIAS

1. Debe reforzarse el sistema de informacidon al publico target,
difundiéndose aspectos de tipo institucional, elaborando un plan de
medios, pauteando adecuadamente los mensajes, para optimizar su
eficacia, lo que redundaria positivamente en la imagen institucional

de Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna.

2. Se debe difundir con mayor frecuencia y a través de diferentes
medios las diversas acciones sociales que realiza la empresa, como

parte de la gestion de comunicacién corporativa.

3. Se debe mejorar el control de calidad de sus servicios, ya que el
calificativo bueno, es sindnimo de calidad modesta, debiendo ser en
estos tiempos de muy buena, con la finalidad de garantizar la

fidelizacion de sus clientes.

4. Por ser una necesidad inmediata, y relevante para la opinidon que se
forme el publico objetivo de la entidad financiera, se deben colocar
cajeros automaticos, emitir tarjetas de crédito y ahorros, implementar
tickets electrénicos para la atencidon de analistas, colocar mds

ventanillas a finales de cada mes para agilizar la atencion.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

N CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

BIBLIOGRAFIA

1. ABREU SOJO, Ivan (2001). El Estudio de la Imagen Publica: sLa Clave
del Exito2 en Revista Latina de Comunicaciéon Social, nUmero 39, de

marzo de 2001, La Laguna (Tenerife).

2. BERNSIEIN, David (1986). La Imagen de la Empresa y la Realidad. Edit.

Plaza & Janés. Barcelona.

3. CAPRIOTN, Paul (1999). Planificacion Estratégica de la Imagen

Corporativa. Edit. Ariel Barcelona. Espana.

4, CEES B.M. Van Riel (1994). Comunicacién Corporativa. Erasmus

University, Roftedam, Holanda.

5. COSTA, Joan (1992). Imagen Publica. Una Ingenieria Social. Edit.

Fundesco. Madrid.

6. FORD, R.P. (1987). The Importante Of Imagen, The Banakers Magzine.
Sep-Oct.

7. GORDOA, Victor (2002). El Poder de la Imagen Publica: Plan Maestro
para inspirar confianza y ganar credibilidad. Edit. Grijalbo Mondadori.

México.

8. POPE, lJeffrey (1984). Investigacion de Mercados. Edit. Norma.

Colombia.

9. VILLAFANE, Justo (1993). Imagen Positiva. Gestién Estratégica de la

Imagen de las Empresas. Edit. Pirdmide. Madrid.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

N CATOLICA
TESIS UCSM - DE SANTA MARIA

DIRECCIONES ELECTRONICAS

COSTA, Joan. Imagen Corporativa. Portal de Relaciones PUblicas. RRPP Net.

Revisado el 24 de julio del 2006. www.Irppnet.com.ar

COSTA, Joan. Imagen Corporativa. Portal de Relaciones Publicas. RRPP Net.
Revisado el 24 de julio del 2006.

www.mppnet.com.ar/imagen corporativares.htm

Caja de Herramientas de Gestidon Empresarial. Plan de Marketing. Revisado

el 29 de julio del 2006. www.abcpymes.com/menu?21.htm

www.logtechnology.com/corporate-identity-design-sp.html

www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/imgcorp.html

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis



http://www.rrppnet.com.ar/
http://www.rrppnet.com.ar/imagen_corporativares.htm
http://www.abcpymes.com/menu21.htm
http://www.logtechnology.com/corporate-identity-design-sp.html
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/imgcorp.html

UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

(el )
TESIS UCSM <  DE SANTA MARIA

ANEXOS
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PROYECTO DE INVESTIGACION
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l. PREAMBULO

La economia de los negocios estd basada en informacidon y ésta a su
vez conllevar a su desarrollo corporativo. Dentro de ella estdn
inmersos varios componentes como: la comunicacion, identidad,

culturay suimagen publica, de esta Ultima trata el presente estudio.

En el presente trabajo propuesto adquiere importancia por laidea de
conftribuir a identificar dificultades y fortalezas que influyen en una
percepcion positiva o negativa de los clientes de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito de Tacna S.A.

Es importante determinar como la imagen general de una empresa o
institucion es bdasicamente un estado de opinidon publica. Esta imagen
que el publico tiene de la empresa no sélo se genera por la gestion y
actuacion de dicha empresa, esto es, por el conjunto de
comunicaciones emitidas por la entidad, de su comportamiento
hacia ese publico y de su forma de llevar a cabo las tareas
administrativas, sino que ademds una institucion es identificada por
una imagen visual que personaliza las comunicaciones ante los

ciudadanos.
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Il PLANTEAMIENTO TEORICO

1. EL PROBLEMA

1.1.  Enunciado del Problema

“ANALISIS DE LA IMAGEN PUBLICA DE LA CAJA MUNICIPAL
DE AHORRO Y CREDITO DE TACNA S.A. — 2007”

1.2. Descripcion del Problema

1.2.1. Campo, Areay Linea de Accién

Campo : Ciencias de la Comunicacion
Area 3 Comunicacion Social
Linea X Imagen Corporativa

1.2.2. Andlisis de Variable

El estudio de investigacion es de unasola variable

gue a continuacion se analiza.

Variable Descriptiva:

Imagen Publica
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VARIABLE DESCRIPTIVA INDICADORES SUB INDICADORES
Dimensién e Posicion  dentro  del
Cognitfiva sector.
IMAGEN PUBLICA de una e Conocimiento de los
empresa es la directivos.
percepcion que el ¢ Conocimiento
enforno tiene de dicha diacrénico.
empresa. El concepto e Valoracion respecto a
de entorno tiene unas su evolucién.
dimensiones fan
variables como las de la| Dimensién e Opiniones, juicios sobre
propia empresa. Proyectiva la proyeccidn de la
empresa con espectros
Respecto a las sociales.
dimensiones
conceptuales del Dimension e Valoracién en cuanto a
andlisis ~ del entorno,| Estructural su gestion.
pueden establecerse e Solidez financiera.
cuatro bien e Competencia
diferenciadas: cognitiva, profesional y comercial.
proyectiva, esfructural y e Innovacion.
cultural.
Dimension e Cultura corporativa
Cultural respecto a la
competencia.
e Valores.

1.2.3. Interrogantes

% 3sCOmo perciben la Imagen Publica los
clientes de la Caja Municipal de Ahorro vy

Crédito de Ahorro y Crédito de Tacna?

% 3Cudl eslainformaciéon que fienen los clientes
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de

Tacna acerca de los aspectos cognitivos?e

% 3Cudlessonlosjuicios emitidos por los usuarios
sobre las acciones de proyeccidén que realiza
la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de

Tacna?
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% 5Cudl es la percepcion de los clientes sobre
los elementos considerados en la dimension

estructural de la institucion®e

% 3Qué nivel de conocimiento y valoracion de
los aspectos culturales tienenlos clientes de la

entfidad?

1.2.4. Tipo de Problema

Descriptivo

1.2.5. Nivel de Investigacién

Por su finalidad . Aplicada
Por el tiempo : Seccional
Por el nivel de profundizacion . Descriptivo

Por el dmbito en que se desarrolla: De campo

1.3. Justificacion del Problema

En la actualidad, el factor fundamental con el que cuenta
una organizacion para lograr el éxito, sea cual fuere el

dmbito en el que se desenvuelve, es suimagen publica.

El proceso de globalizacién econdmica, cultural y social,
asi como el avance imparable de las TICS, obligan a las
organizaciones modernas a ser conscientes, y hasta
agresivas en la planeacion, control y cambio de la
percepcidn que los diferentes publicos tienen sobre ellas.
El no considerar la trascendencia de la imagen publica,
puede llevar a la organizacién no sélo a la pérdida de su

reputacioén, sino a su desaparicion del mercado.

Ademds, la era de la comunicacion e informacidn; tiene

una especial relevancia en nuestros dias que no puede
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dejarse de lado al momento de plantear
profesionalmente, estrategias de gestion de la imagen
integral de cualquier tipo de organizacion. El proceso de
toma de decisiones sobre la aplicaciéon de este tipo de
estrategias debe estar directamente relacionado con la
mision y la vision de la empresa, es decir, con lo que ésta
desea alcanzar denfro de la sociedad y conseguir el
efecto deseado en la percepcidon de sus publicos

objetivo.

En tal sentido, el presente proyecto de investigacion
permitird conocer con rigor y exactitud el estado actual
de la percepcidon que sobre las dimensiones conceptuales
de la Institucion, tienen sus usuarios de Tacna, lo que
servird de base para plantear y garantizar la definicién de
estrategias donde se haya eliminado ese gap entre como
la organizacion cree ser percibiday cémo es percibida en

larealidad.

2. MARCO DE REFERENCIA

2.1. Marco Teodrico

1. Imagen Corporativa

Concepto

La imagen corporativa es laimagen que tienen todos
los puUblicos de la organizacion en cuanto entidad. Es
la idea global que tienen sobre sus productos, sus

actividades y su conducta.

Es lo que Sartori define como la imagen comprensiva

de un sujeto socioecondmico publico. En éste sentido,
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la imagen corporativa es la imagen de una nueva
mentalidad de la empresa, que busca presentarse no
ya como un sujeto puramente econdmico, sino mas

bien, como un sujeto integrante de la sociedad.

Definimos la imagen corporativa, como la estructura
mental de la organizacion que se forman los publicos,
como resultado del procesamiento de toda la

informacion relativa a la organizacion.

De esta manera, imagen corporativa es un concepto
basado claramente en la idea de recepcion y debe
ser diferenciado de ofros fres conceptos bdsicos:
identidad corporativa, comunicacidén corporativa y

realidad corporativa.

- Comunicacién de la empresa: es tfodo lo que la
organizacion dice a sus publicos, ya sea por el envio
de mensagjes a fravés de los diferentes canales de
comunicacion (su accion comunicativa propiamente
dicha) como por medio de su actuacion cotidiana (su

conducta diaria).

- Realidad Corporativa: es toda la estructura materia
de la empresa: sus oficinas, sus fdbricas, sus
empleados, sus productos, etc. Es todo lo tangible y

vinculado a la propiedad de la compania.
- ldentidad de la impresa: es la personalidad de la

organizacion, lo que ella es y pretende ser. Es su ser

historico, ético y de comportamiento. Eslo que la hace
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individual, y la distingue y diferencia de las demdas,

segun Capriofti. !

Importancia de la Imagen Corporativa

Desde hace pocos anos, un elevado numero de
empresas reconocen la importancia de la imagen
corporatfiva. Una de las razones es el aumento de

interés en estudios de imagen corporativa.

Una imagen corporativa positiva es condicion
indispensable para la confinuidad y el éxito
estratégico. Ya no se trata de algo exclusivo del
marketing, sino mds bien de un instrumento estratégico
de la alta direccion. (De Soez (CEO Dutch KLM), en
Blauw, 1994).

Unaimagen corporativa sélida es un incentivo para la
venta de productos y servicios. Ayuda a la empresa a
confratar alos mejores empleados, es importante para
los agentes financieros y los inversores, y genera
confianza entre los publicos objetivointerno y externos.
Una imagen corporativa firme proporciona autoridad
a una empresa, y forma la base para su éxito y
confinuidad. (Blauw, 1994).

Unaimagen corporativa firma crea un valor emocional
anadido para una empresa y asegura que este un
paso por delante de sus competidores. Una imagen
corporativa firme es competitiva, es decir, distintiva y
creible. (Brinkerhof, 1990).

1 COSTA, Joan. Imagen Corporativa. Portalde Relaciones Publicas. RRPP Net. Revisado el 24
de julio del 2006. http://www.rrppnet.com.ar/imagen corporativares.htm
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La imagen es una representacion de la mente. Afecta
a las actitudes, las cuales, a su vez, afectan al
comportamiento. Ninguna empresa puede permitirse
ignorar la imagen. La impresién que crea —consciente
o inconsciente, lo quiero a no - afecta
inevitablemente a las personas con quien hace

negocios. 2

Mds de la Importancia de la Imagen Corporativa

Como vya hemos senalado anteriormente, a
consecuencia de la madurez existente en los
mercados, en la actualidad uno de los problemas mds
importantes que nos encontramos es que la gente no
tiene la suficiente capacidad de memoria o retencidn
para recordar todos los productos o servicios que Ias
organizaciones ofrecen. Es decir, aparece una
creciente dificultad de diferenciacién de los productos
O servicios existentes. Por esta razon, la Imagen
Corporativa adquiere una importancia fundamental,
creando valor para la empresa y estableciéndose
como un activo intangible estratégico de la misma, ya
que si una organizacion crea una imagen en sus

publicos:

a) Ocupard un espacio en Ila mente de los publicos.
Por medio de la Imagen Corporativa “existimos”
para los publicos. Hace pocos anos (e incluso
ahora, en muchas entidades) la disyuntiva estaba
en Comunicar-No Comunicar. Las organizaciones
debian decidir si comunicaban o no, si hacian
algun fipo de actividad comunicativa o si, por el

contrario, elegian un “perfil bajo”. La disyuntiva

2 CEES B.M. Van Riel (1994). Comunicacion Corporativa. Erasm us University, Rottedam,
holanda.
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actual (y futura) no se enmarca dentro de la
perspectiva de comunicar o no. En este momento,
todas las organizaciones comunican en mayor o
menor medida, mds 0 menos concientemente, mds
o menos acertadamente. En la mayoria de las
entidades se asume esa situacidon y se intenta
trabajar sobre ello. En la actualidad, y sobre todo
de cara a un futuro préximo -yo diria inminente-, la
disyuntiva estd en Existir-No Existir. Parafraseando a
Shakespeare: Ser o No Ser. Ya no basta solamente
con comunicar, ahora hay que existir para los
publicos. Ese espacio ganado en la mente de la
personas es la Imagen de la Empresa o de sus
productos. Si estamos en la mente de los publicos,
Existimos, y si no, no existimos. Comunicar no
garantiza dicha existencia, pero no comunicar nos
aboca definitivamente al ostracismo. Esta es una
afirmacion que se debe ir asumiendo en las
organizaciones. Las decisiones, ante la situacion de
mercado descrita anteriormente, se toman en
funcion de las companias que son “familiares”, de
las organizaciones que estdn presentes “en ese
momento”. Por ello, el primer paso para que nos

elijan es que existamos para los publicos.

b) Facilitard su diferenciacion de Ias organizaciones

competidoras, creando valor paralos Publicos, por

medio de un perfil de idenfidad propio vy
diferenciado. Existir paralos publicos (es decir, estar
presente en sus decisiones) no implica la elecciéon
de la entidad, y por lo tanto, tampoco garantiza el
éxito de la compania. Ademds de existir, esa
existencia debe ser valiosa para los publicos, debe

tener un Valor Diferencial con respecto alas otras
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organizaciones que existen en la mente de los
publicos. El primer paso para que nos elijan es que
existamos para ellos, pero no es la Unica condicion.
La segunda condicién es que los publicos nos
consideren como una opcidn o alternativa
diferente y vdlida a las demds organizaciones. La
Imagen Corporativa permite generar ese valor
diferencial y anadido para los publicos,
aportdndoles soluciones y beneficios que sean
Utiles y valiosos para su toma de decisiones. Asi, la
organizacion, por medio de su Imagen Corporativa,
crea valor para si misma creando valor para sus
publicos. Este planteamiento de "beneficio mutuo"
serd una de las claves del éxito de las empresas en

el futuro.

c) Disminuird la influencia de los factores situacionales,

en la decisibn de compra, ya que las personas
dispondrdn de una informacion adicional
importante sobre la organizacion. La existencia de
una Imagen Corporativa fuerte permitird que las
personas tengan un esquema de referencia previo,
sobre el que podrdn asentar sus decisiones. Con
ello, las empresas con imagen corporativa o de
marca consolidadas podrdn minimizar el impacto,
a nivel de influencia en las decisiones de compra,
que tienen los factores de situacion y los factores
coyunturales, ya sean individuales o sociales. Esto es
también un elemento en el juego de poder entre
fabricante y distribuidor, ya que si los procesos de
decisiéon de compra se producen,
fundamentalmente, por factores situacionales o
coyunturales, el punto de ventaserd ellugar donde

se decidirdn muchas ventas, y por ello, el
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distribuidor tendrd una cuota alta de poder en
relacion con el fabricante, ya que las personas
eligen en el punto de venta un producto o servicio
que necesitan. Si por el contrario, la decisidén de
compra estd fuertemente influida por factores
previos a la situacién de compra (como puede ser
la imagen corporatival), lainfluencia de la situacion
y de la coyuntura disminuird, y las personas
tenderdn a elegir sobre la base de la imagen
corporafiva o de marca de los productos o
servicios. Al basar su eleccidn en estos aspectos, el
fabricante tendrd un poder de negociacion
superior con el distribuidor, ya que la gente elige un
determinado producto o servicio en algun punto
de venta. AUn asi, es conv eniente recordar que la
decision de compra se verd influenciada por todo
el conjunto de factores (informacion, imagen,
sifuacion, coyuntura, etfc.), pero puede haber

alguno de ellos que sea mds importante que el

resto.
Conocimientos . .
Situacionales
(enla L
‘ (individuales
memoria) )
y sociales)
Informacién m m Imagenm | FACTORES DE p» Conducta
CONCEPTOS .
SITUACION
PREVIOS
Coyunturales
(individuales
Emociones .
y sociales)
(sentimientos)
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Ademds de estos 3 aspectos fundamentales, la
Imagen Corporativa creard valor para la empresa
aportando ofros beneficios adicionales que también

son muy importantes:

a) Permite "Vender mejor”: una empresa que tiene

una buena imagen corporativa podrd vender sus
productos con un margen superior, ya que
seguramente podrd colocar precios mas altos. Esto
es porque la gente estaria dispuesta a pagar un
plus de marca, porgue la imagen corporativa seria
una garantia de calidad o prestacién superior a las
demds. Algunos estudios senalan que ese

diferencial de precio estaria alrededor del 8%.

b) Afrae mejores inversores: una buena imagen

corporativa facilitard que los inversores estén
inferesados en participar en la empresa aportando
capital, ya que las perspectivas de beneficios serd
superior a ofras empresas que no posean unad
buena imagen. Asi, por ejemplo, el Banco Popular
tiene una imagen de banco bien administrado, lo
cual hace que para los diferentes inversores sea
una entidad atractivay con una alta seguridad ala

hora de inv ertiro apostar por esa enfidad bancaria.

c) Afrae mejores frabagjadores: una empresa que

tenga buena imagen logrard que, para las
personas que trabajan en el sector, es entidad sea
una empresa de referencia y la tengan como una

empresa en la que les gustaria trabajar.
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Por todas o algunas de estas razones, se hace
necesario establecer una reflexion sobre la Imagen
Corporativa, para que puedaser reconocida como
un capitalimportante dentro de una compania, y se
planifigue una actuacién coherente que pueda
influir en la imagen que se formen los publicos

acerca de la organizacions.

Estrategias de la Imagen Corporativa

Una estrategia de imagen es el conjunto de acciones
que una organizacidon acomete para lograr una
imagen intencional que favorezca la satisfaccion de
sus metas corporativas. La imagen intencional
coincide generalmente con el posicionamiento
estratégico que es la imagen deseada por la

organizacion.

Paralograr una imagen intencional debemos conocer
de qué punto partimos, cudl es nuestra imagen actual;
existen dos métodos para andlizar la imagen

corporativa:

-la auditoria de imagen: es una revision orientada de la
totalidad de la empresa, con el fin de detectar los

puntos fuertes y débiles de su imagen corporativa.

-el observatorio permanente de imagen corporativa:
instrumento de evaluaciéon de la imagen que combina
una base de datos sobre nuestraimagen, y sobre la de

la competencia.

3 CAPRIOTTI, Padl (1999). Planificacién Estratégica de la Imagen Corporativa. Edit. Ariel
Barcelona. Espana.
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Gestionar comunicativamente la Imagen Corporativa

La imagen se gestiona comunicativamente através de
la comunicacién interna y de la comunicacion
corporativa, quedando excluida uUnicamente Ia

comunicacion del producto.

Programas de comunicacién corporativa son:
-la comunicacién del presidente

-la comunicacion financiera

-la comunicacién de crisis

-la comunicacion interpersonal

-el patrocinio

Programas de comunicacién interna son:
-infranet

-periddico de empresa

-videos corporativos

-notas de obligadarespuesta

-informe interdepartamental

-linea directa

Medicién de la Imagen Corporativa

La Imagen-Actitud

Una Ultima concepcidn sostiene que la imagen es "una
representacién mental, concepto o idea" que tiene un
pUblico acerca de la empresa, marca o producto.

Asi Joan Costa define la imagen como la
representacion mental, en la memoria colectiva, de un

estereotipo o conjunto significativo de atributos,
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capaces d influr en los comportamiento vy
modificarlos". Este autor tiene como referencia la teoria
psicoloégica de la percepcion de la Gestalty el modelo
de comunicacién de Shannon y toma como punto de

partida el concepto gestditico de la percepcion.

Para Marion, la imagen es "la construccion forjada por
un grupo de individuos, los cuales comparten un
proceso comun de representacion.” Este autor se
apoya en la psicologia social cognitiva europea y
tiene como base el concepto de representacion

social.

Enrico Cheli sostiene que la imagen es "aqguella
representacion  mental, cognitiva, afectiva vy
valorativa, que los individuos se forman del ente ensi

mismo." 4

David Bernstein nos dice que laimagen corporativa es
el resultado neto de la interaccion de todas las
experiencias, impresiones, creencias, sentimientos y
conocimientos que la gentfe alberga respecto a una

empresa.

Laimageneslo que el cliente cree osiente hacia
la empresa, a partir de su experiencia vy
observacion. La empresa no puede crear la
imagen. Si puede crear los elementos de su
identidad.Y también puede, sino crear, al menos

determinar cudl deberia ser su personalidad.

4 COSTA, Joan. Imagen Corporativa. Portalde Relaciones Publicas. RRPP Net. Revisado el 24
de julio del 2006. http://www.rrppnet.com.ar
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Por otrolado, Justo Villafane define a la Imagen
Corporativacomo elresultado de la integracion,
en la mente de los publicos con los que la
empresa se relaciona, de un conjunto de
imdgenes que mayor o menor protagonismo la
empresa proyectada hacia el exterior. De igual
forma afirma que la imagen corporativa es la
infegracion enla mente de sus publicos de todos
sus inputs emitidosporuna empresaensurelacion

ordinaria con ellos.

La imagen se construye en la mente de los
pUblicos. Estosignificaque el protagonismo en la
construccion de la imagen corporativa, lo tiene
en Ultimainstancia, el publicoy no la empresa. Los
llamados “creadores de imagen” norecibiradnestd
afirmaciéon con entusiasmo, pero la cuestidon
admite pocas dudas ya que el papelreservado a
la empresa no pasa de ser el de inducir una
cierta imagen a partir de una multitud de inputs
qgue ella emite, muchos de elloscarentes de toda

voluntad comunicativa.

La imagen hay que entenderla como una
globalidad, como la “suma de experiencias que
alguien fiene de una institucion”s, en la cual la
importancia de cada uno de sus componentes,
considerados uno a wuno, se diluye en
comparacién con el valor que alcanza la
infegracion de todos ellosen unasuerte de gestalt

corporativa.

5FORD, R.P. (1987).The Im portance OfIm agen, The Banakers Magazine. Sep-Oct.
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Es asique, la concepcidon gestdlica de la Imagen
Corporativaes bastanterazonable; basicamente,
supone un proceso de conceptualizacion por
parte del receptor, que metaboliza un conjunto
de inputfs transmitidos por una empresa. Pero
como entodo procesode conceptualizacion y el
de la formacion de la Imagen de una compania
no es una excepcidn, el receptor contribuye
decisivamente en lo que al resultado final se
refiere, es decir, existe una parte de dicho
resultado que no depende del estimulo objetivo,
sino del propio proceso conceptualizador del
individuo. Este hecho podemos ilustrarlo con un
ejemplo sencillo, el de la circunferencia que no lo

es. Véase la figura siguiente:

El eje que puede explicar esta analogia es el siguiente:

- La Imagen Corporativa es un concepto
construido en la mente  del pUblico

(circunfirencia).

- A partirde un estimulo no necesariamente real

(circunferencia que no lo es).

- Que es corregido por dicho publico (trabajo

perceptivo).
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- Y cuyoresultado puede explicarse en términos
de isomorfismo gestdlico entre el estimulo (lo que
vemos, algo que se parece auna circunferencia)
y la experiencia (lo que conceptualizamos, una

circunferencia).

En cuanto al hecho corporativo se refiere, lo

anterior implica los siguientes dmbitos:
- Laidentidadde la empresa, es decir, el estimulo
o circunferencia ficticia.

- Laimagen, o conceptoque el publico se forma
de dicha empresa, en mi ejemplo la
circunferencia.

- Un trabajo corporativo, que explica la

diferencia fenoménica entre los dos anteriores.

Resumiéndolo a un simple esquema:

Identidad + Trabajo Corporativo - Imagen

2. Andlisisde lalmagen POblica

La imagen publica de la empresa es la percepcion
que el entorno fiene de dicha empresa. El concepto
de entorno tiene unas dimensiones tan v ariables como

las de la propia empresas.

Dentfro de la nocién de entorno podria incluirse a los
medios de comunicacién los cuales proyectan una
imagen hacia el exterior que conviene tener en
cuenta dada la influencia que los medios poseen en

las sociedades modernas.

¢ VILLAFANE, Justo (1993)./m agen Positiva. Gestién Estratégica de la Im agen de las Em presas.
Ediciones Pirdmide. Madrid.
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En cuanto al andlisis del entorno, su objeto es
comprobar la proyeccion de la Imagen de la empresa
en dicho entorno. Para ellos es necesario proceder a
su configuracion, al establecimiento de las
dimensiones conceptuales del andlisis y, por Ultimo,
establecer la metodologia apropiada.

En la configuracion del entorno cabe distinguir los
siguientes  items: Entorno  financiero, entorno
institucional, entorno de la comunicacion, entorno
académico-cientifico, entorno comercial y entorno del

usuario.

Respecto a las dimensiones conceptuales del andlisis
del entorno, pueden establecerse al menos cuatro

claramente diferenciadas:

e La dimensidon cognitiva, que se refiere a cdémo es
percibida la empresa: cudl es su posicion dentro
del sector y dentro de un entorno mas amplio, cudl
es el conocimiento personal (del presidente, otros
directivos, etc.), cudles son los sesgos de imagen,
cudl es el conocimiento diacronico de la empresa
y cudl es la valoracion critica respecto a su

evolucion, etc.

e La dimension proyectiva, que tiene en cuenta la
imagen inestructurada que proyecta la empresay
cuyo objetivo es provocar, espontdneamente,
juicios, actitudes, opiniones, etc. Sobre la empresa,
todo ello de manera muy primaria, de tal forma
que pueda identificarse tal proyeccion con
espectros sociales determinados a los que

pertenezca el entrevistado.
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e La dimension estructural, relativa a la valoracion
qgue merece la empresa en cuanto a su gestion,
solidez financiera, competencia profesional y
comercial, innovacion, etc.

e La dimension cultural, tiene que ver consu cultura
corporativa, sus rasgos diferenciadoresrespecto a

la competencia, sus valores, presunciones, etc.

3. Imagen Corporativa como un Valor Estratégico

En la medida que la imagen corporativa es la
representacionvisual y simbdlica de la empresa y
corporacion, tiene un valor estratégico para la
propia empresa y corporacion, porque ayuda a
definir su identidad. En la medida que la imagen
es, principalmente, consecuencia de un proceso
de comunicacién, la comunicaciéon tiene un valor

estratégico.

Comunicacion e Imagen son puesdos fendmenos
indisolublemente unidos. La imagen como hemos
dicho es el resultado de un proceso de
comunicacién. Pero de un proceso en el que

también interviene la accion.

Uno de los principales problemas de la sociedad de
servicios estd en la falta de un servicio de venta y
principalmente de post-venta, en donde Ia
comunicacién-informacion y la comunicacion-
persuasion (c. publicitaria) anda por un lado y la

comunicacion-relacion por el oftro.
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En muchas ocasiones se  sustituye la
comunicacion-accién por la comunicacion
informacidon, en su acepcidon mds pura la que
conforma una cosa, creyendo que con ello se
facilita la eficacia o eficiencia de esta
comunicacién, cuando enrealidadlo que se estd
acentuando eslaincomunicacion puesto que solo
quienes conocen el cédigo pueden descifrar el

mensaje.

No se niega que lasenaléticaes importante pero
acostumbra a suceder que sélo es valida para
quienes conocen el cédigo. Peor por cuanto se
piensa que todos estdn en el conocimiento del

coddigo cuando no es asi.

Siempre volvemos al principio de fodo: En el
principiofue el Verbo.Y decimos verbo porque es
la palabra gque connota accién. Cuando la
realidad actual es la de que cada vez estamos
mads informados pero menos comunicados. (la
soledad deliconoclasta por falta de informacion

en el aeropuerto ¢ la estacion).

4. Premisas para una Imagen Posifiva

Independientemente de cudl sea el comportamiento
corporativo, de que con qué actitudes y valores se
nutra su cutura o cudles sean las practicas
comunicativas de una organizacion, existe un conjunto
de premisas para lograr una imagen positiva que se
deben tomar como condiciones previas a cualquier

planeamiento o modelo de gestidon de la imagen.
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A. La primera es que la imagen sea una sintesis de la
identidad corporativa. Esto significa que debe
basarse en la realidad de la empresa y debe ser
proyectada globalmente, traduciendo a imagen lo
mejor de ésta pero sin  mistificaciones ni
exageraciones que no producirdn ofra cosa que
una ‘“contraimagen”, es decir, una imagen

negativa.

B. Lo imagen debe destacar los puntos fuertes del
proyecto empresarial, primando las orientaciones
estratégicas elegidas para contribuir a lograr la
imagen intencional y el posicionamiento
estratégico que ese proyecto requiere. Muchas
veces en la comunicacion de las empresas, desde
su publicidad a su comunicacién corporativa, se
hace concesiones a la *“brilantez” de una
determinada linea formal o conceptual por
entender que eso favorece la presentacion de los
mensajes y en consecuencia es mads eficaz. Esta
segunda premisa para lograr una imagen positiva
se orienta en sentido diametralmente opuesto al
de cualquier concesidén que no se justifique por la

propia estrategia de imagen.

C. Latercera premisa se refiere ala necesaria armonia
que debe existir entre las politicas funcionales y las
formales de la empresa paralograr sinergias que se
traduzcan en una imagen positiva. Ya se ha insistido
suficientemente sobre la trascendencia que tienen
para la imagen de una compania  su
comportamiento y cultura corporativos, vy, por
tanto, es necesario que se proyecten en sintonia

con su comunicacion.
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D. La Ultima premisa para lograr una imagen positiva
exige integrar la politica de imagen en el
management de la compaiia, al mismo nivel que,
por ejemplo, su politica financiera, ya que ambas
son politicas fransversales que cruzan toda la

organizacion.

5. Imageny Empresa

La imagen es aquella que se construye con la
acumulacion de los detalles por mds pequenos y
sencillos que éstos sean, nos dan la percepcion de

seguridad, confianza, eficiencia y mds aun presencia.

La imagen puede llegar a desmoronarse por completo
con un descuido, que tal vez acabe con los anos
invertidos en su construccién y cuidado, lo que nos
dice que imposible comprar una imagen, ésta
solamente se obtendrd con el paso de los anos y

cuidando de esos pequenos detalles.

Debemos hacer notar que para una empresa del
tamano que sea y el giro que seq, la imagen impone
la pauta a seguir para colocarse o no dentro del
mercado; es decir la imagen nos da un
posicionamiento, él es influenciado por los logos,
tipografia, estilo de publicidad, manejo de
informacioén, trato con el cliente, la apariencia de los
empleados, en fin todo lo que engloba la presentacion
de la empresa ante la audiencia tanto en el trato

inicial como el final.
6. Imageny Entretenimiento

En este medio es increible que exista un

desconocimiento de los alcances alos que la imagen
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pueda llegar. Segun el Sr. Victor Gordoa’ se debe en
parte a la falta de humildad para reconocer que no
todos sonlos nUmero uno como cada uno cree que es,
con lo cual estoy totalmente en acuerdo con éste
comentario, si se desea llegar a la audiencia objetivo
para crear credibiidad y confianza a nuestras
palabras, no podemos hablar de manera tajante y

autoritaria.

La competencia en este medio es cada dia mds, de
menor 0 mayor calidady como ya lo hemos dicho con
anterioridad es internacionall Nosotros como
audiencia tenemos el poder de cambiar de opinidn en
cuanto nuestro producto y/o servicio nos dé la pauta,
la cual puede ser cualquier error. Y peor alin cuando
este error no es manejado correctamente y a tiempo
puede llegar a caer en la bancarrota. Y tan sélo por el
manejo inadecuado de la imagen, ya sea del

producto y/o servicio o hasta de los ejecutivos mismos.

Tal vez exista quien pueda llegar a decir “asi soy yo y
no me importa lo que piensen los demds”, pero la
diferencia en la que no se pensd al decir esto es que
esos demads son tu audiencia objetivo, aquellos que les
has otorgado el poder de determinar el éxito o fracaso
de tu producto y/o servicio y tan sélo por la

percepcién del mismo.

En anos recientes la imagen publica se ha convertido
en un drea de oportunidades para académicos,
investigadores y profesionales de las Ciencias de la

Comunicacion.  Para las personas, personagijes,

7 GORDOA Victor (2002). £l poder de la Imagen Pudblica; Plan Maestro para inspirar confianza
y ganar credibilidad. Edit. Grijalbo Mondadori. México.
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empresas, instituciones, partidos, organizaciones es
muy importante reparar en la importancia de su
imagen publica, ya que ésta representa un aspecto
fundamental de las comunicaciones estratégicas que
los actores comunicativos establecen, de forma
consciente o no, con los actores-destinatarios de sus

mensajes.

Podemos definir a la imagen publica de la siguiente
manera: “la  percepcidon dominante que una
colectividad establece respecto de un actor,
institucion o referente cultural, con base en las
impresiones y la informacién publica que recibe”. Para
evitar contradiccionesenla logica y circulacion de los
mensajes de los actores, instituciones o referentes
culturales que son objeto de nuestra intervencion
comunicativa como consultores enimagen publica, es
necesario emprender la rigurosa planeacion,
coordinacién y produccion de los estimulos
comunicativos, que de forma consciente deberd
procurar observar el actor comunicativo objeto de

nuestra intervencion.

Sobre el concepto de imagen publica que hemos
referido, es indispensable tener presente tres aspectos.
El primero, entender que la imagen representa un
efecto intferno en el cual intervienen algunos factores
externos que condicionan el sentido de Ila
expresividad. El segundo, que la imagen publica
representa un juicio de valor cultural. Y por Ultimo, que
el desarrollo de una imagen publica involucra un

proceso de comunicacion dirigido.

El concepto de imagen publica puede ser utilizado en

dos escenarios posibles: imagen personal e imagen
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institucional. La intervencién en imagen publica nos
obliga a reparar en seis dmbitos fundamentales de
expresividad: imagen fisica, imagen profesional,
imagen verbal, imagen visual, imagen audiovisual e
imagen ambiental.

7. ElPoderde lalmagen Piblica

Es sumamente importante la percepcion que pueden
tener las personas acerca de alguien (ya sea persona
O empresa, para conseguir una buena percepcion hay
que tener una buena imagen publica, es decir una
excelente idea, concepto o bien una sensacion
interior que resulta de una impresion material
hecha en nuesiros sentidos; esto ayuda a sobresalir

en distintos dmbitos.

Una buena comunicacién verbal, no verbal y la
combinacion correcta de ambas ayudan a obtener
una optima opinién de los demds acerca de algo o

alguien.

Aplicdndolo a la mercadotecnia es importante dar
una buena imagen, es significativo que la gente
perciba con prestigio al producto o servicio que se
ofrece, y de esa manera la marca va a tener buena

reputacion.

Unaimagen se da espontdneamente, no se planea, es
inevitable mostrarla, la mayor parte de los actos que
llevamos a cabo se dan por medio de la vista, asi
mismo es muy importante mencionar que la primera
impresion es la mds importante, la imagen todo el

tiempo esta presente.
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La imagen debe estar relacionada con el portador de
ella, es decir el emisor. Es facil crearla, pero es dificil
modificarla. Hay que tomar en cuenta que mientras
sea mejor la imagen, es mayor la influencia que se
puede causar a los demds. Un lider, dirigente o titular
de algun grupo social es de gran influencia para todo
el grupo, asi que es necesario que porte una buena
imagen para que asi todo el grupo sea percibido

frente alos demds de la misma manera que el titular.

Al crear una imagen publica se necesita de
habilidades, sensibilidad y por supuesto conocimientos
de los que se requiere dar a entender. Al cambiar el
establecimiento de una imagen se requiere de la
investigacion de la informacién esto se obtiene
mediante indagacion cuantitativa (contable) vy
cudlitativa (por ejemplo enfrevistas de profundidad,
sesiones de grupo, etc.), también se necesita del
diseno de las estrategios de la imagen, de la
produccion de la realidad de las ideas y de la
evaluacion del proceso para asi regresar a la

investigacién y regresar ciclicamente.

Se debe conocer a la persona y sus caracteristicas
para poder definir su esencia, es decir definir sus
cualidades tales como: creativo, dramdtico, elegante,

etc. Y asi realizar una guia facil, corta y atractiva.

La apariencia fisica de la persona habla por si sola, no
solamente me refiero a la forma de vestir, de hablar y
de comportarse, sino también al aspecto fisico de la
persona, color, altura, complexién, etc. Con un
adecuado lenguagje corporal se puede crear una

imagen de credibilidad y confianza. El lenguaje verbal
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y el no verbal van de la mano, podemos decir unas
palabras y tal vez demostrar lo contrario; por ejemplo:
al saludar a un conocido que no nos es muy grato
verlo: jHola! sComo estase, jQué gusto vertel, y no
tener unasonrisa en la boca. Los 5 sentidos se incluyen
es este lenguagje y asi mismo forman parte de la

imagen publica.

La imagen profesional es la percepcion que tienen las
personas referente a los actores profesionales que
realice, es decir es la ventaja competitiva de una

empresa o persond.

Un factor exageradamente importante para imponer
una buena imagen, es el modo de habilar, el lenguaje
que utilizamos, las palabras, expresiones, etc. No es
suficiente tomar cursos de oratoria sino se aplican en
practica, es decir, hablar frenfe a un grupo de
personas, ya sed en una junta, exposicion, conferencia,
etc. Unos puntos clave para tener éxito al hablar en
publico es sonreir y ser sencillo, ademads es primordial
fransmitir mensajes claros y breves. El mensaje debe
estar perfectamente bien definido, debe cumplir con

los objetivos claros y debe ser preciso.

Como mencione antes: “la primera impresidén es muy
importante”, se toma en cuenta que la imagen visual
influye mucho para laimagen publica. La semidtica es
el sistema de signos y simbolos y sus actos

correspondientes que intervienen en la imagen visual.
La respuesta que se obtiene de una persona al

escuchar y/o ver algun elemento publicitario se toma

en cuenta para conocer la influencia que lleva. La
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publicidad es un elemento del plan y estrategia de
mercadotecnia (que se incluye dentro de promociéns).
La publicidad sirv e principalmente para dar a conocer
o informar algun producto o servicio con el objetivo de
que se venda vy tenga posicionamiento en la mente

del consumidor.

A diferencia de la publicidad, la propaganda frata de
vender ideas (no productos y/o servicios); ésta no se
da a conocer tan abiertamente como lo hace la

publicidad, ademds es mds sutil.

Los medios masivos que se encargan de comunicar
safturan de informacion a las personas por periddicos,
revistas, internet, etc. Sin embargo la opinién publica es

influyente para la toma de decisiones de los demds.

“Las encuestas son dificiles de interpretar y no
siempre son objetivas, ya que la gente en
ocasiones no contesta con la verdad por lo que
hay que tener cuidado a la hora de revisarlas,

hacerlas e interpretarlas.

En las entrevistas se encuentran acciones importantes
como investigacion del medio y del periodista,
preparacion de la entrevista y actuacion eficiente

durante la entrevista”.

Hay ofro fipo de imagen, es la imagen ambiental la
cual es trascendente ya que el medio que nos rodea
influye para obtener respuestas a cualquier estimulo,
aungue sean inconscientes, es decir tal vez no estamos

prestando atencion enlo que esta sucediendo con los

8 Promocidnesuna de las 4 P'sde mercadotecnia: precio, producto, promociony plaza.
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5 sentidos; para ser mds explicita tomo referencia éste
ejemplo: el maestro esta ensenando, mientras fuera del
saldn de clases estdn 3 hombres taladrando una
pared, los alumnos prestan atencién a lo que dice el
maestro pero sise distraen o existe un silencio repentino
en el saldn de clases, también van a percibir lo que
pasa fuera del saldn. Los estimulos que se pueden
percibir o pueden ser por el olfato, el oido, la vista, etc.
El color, el brillo, la luz, la mUsica, los olores, y otros
factores de la misma cadena se deben considerar al
crear emociones a la gente y asi crear un ambiente

con buenaimagen, es decir agradable.

8. Competidores

La competencia. Cada empresa enfrenta una amplia
gama de competidores. El concepto de marketing
estable que para lograr el éxito, una empresa debe
satfisfacer las necesidades y los deseos de los
consumidores mejor que como la hacen sus

competidores.

Segun Michael Poter, en cualquier sector, las empresas
de distinga naturaleza y tamano enfrentan los

siguientes fipos de competidores:

Accion de los competidores existentes
Son los que venden productos y servicios similares alos

de la empresa.

Accion de los Competidores Potenciales
Las empresas pofencialmente competidoras pueden
detectarse segun tengan ciertas ventajas o facilidades

competitivas, para entrar en el mercado.
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Amenazas de posibles productos o servicios sustitutos.
Se enfiende por productos sustitutos aquellos que

cumplen la misma funcién para el mismo grupo de
compradores, aungue se originen en una fecnologia

diferente.

Este tipo de amenazas se agrava en sectores de
rapido cambio tecnoldgico o de facil cambio de la

relacion calidad - precio.

La fuerza negociadora de clientes o compradores

Los compradores mantienen un determinado poder de
negociacion frente a los fabricantes, pudiendo influir
en decisiones de precios, funciones del producto,

condiciones de pago, efc.

El poder de negociacion de proveedores

El poder de los prov eedores ante las empresas clientes
radica en el hecho de que puede resultarles posible
aumentar los precios de sus productos, reducir la

calidad, limitar la cantidad vendida, etc. ?
2.2. Marco Institucional
CMAC TACNA inicid sus operaciones con el servicio de

Crédito Pignoraticio (Prendario), el 1° de Junio de 1992.

En enero de 1994, La Caja Municipal de Tacha comienza
a operar el médulo de ahorros en moneda naciondl,

autorizada por la SBS mediante Resolucion Nro. 636-93,

9 TEXTO OBTENIDO DE CAJA DE HERRAMIENTAS DE GESTION EMPRESARIAL. Plan de Marketing.
Revisado el 29 de julio del 2006. http://www.abcpymes.com /menu2i.htm
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luego de transcurrirun ano de actividades exitosas en esta

dreaq.

En junio del mismo ano la Caja Municipal de Tacna con
autorizacion de la SBS, Res. Nro. 358-94 inicid operaciones
con el mdédulo de Crédito ala Micro Pequena Empresa.

En junio de 1995, la CMAC TACNA comienza a operar €l
modulo  de  Créditos Personales, bagjo diversas
modalidades que incluyen la firma de convenios con
empresas e instituciones publicas y privadas para el
otorgamiento de créditos que son cancelados mediante

descuento por planilla.

En agosto de 1995, la SBS mediante resolucion Nro. 524-95
autoriza a la CMAC TACNA el servicio de ahorros y
creditos a la pequeha empresa en moneda extranjera,
iniciando asi la captaciéon de ahorros en ddlares vy

colocaciones en la misma moneda.

En 1996 CMAC TACNA, inicio sus colocacionesen el Sector
Agropecuario y en el 2002 con el Crédito Hipotecario

canalizando los Fondos Mi Vivienda.

Actualmente, cuenta con 09 Agencias ubicadas en
Tacna (su sede principal), Puerto Maldonado, llo, Puno y
Moquegua. Para este 2007 tiene proyectado ampliar sus

operaciones en lugares estratégicos de la region sur.10

3. ANTECEDENTES INVESTIGATORIOS

10 CAJA MUNICIPAL DE AHORRO Y CREDITO DE TACNA. Revisado el 19 de m arzo del 2007.
http://www.cm actacna.com.pe
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De acuerdo ala revision bibliografia de estudios de inv estigacion

con relaciéon al tema, se ha detectado lo siguiente:

1. TITULO
“INFLUENCIA DE LA COMUNICACION EXTERNA EN LA
PERCEPCION DE LA IMAGEN DE LA EMPRESA
EMBOTELLADORA  ENTRE SUS DISIRIBUIDORES DEL
CERCADO DE AREQUIPA, 2000

AUTORA
Karina del Rosario, Reinoso Almonte

PRINCIPAL CONCLUSION

No se da la debida importancia a la difusion de temas
que interesan a los distribuidores como son los cambios
gue dicha empresa ha sufrido Ultimamente, por lo que sus
distribuidores no logran identificarla a fravés de una
nueva razén social, la cual deberia estar en la mente de
todo su publico externo, hecho que también influye
contradiciendo la imagen que la organizacién considera

que posee.

2. TITULO
“IMPACTO DE LA ATENCION AL PUBLICO EN LA IMAGEN
INSTTUCIONAL DE LA EMPRESA PRESTADORA DE
SERVICIOS DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE
AREQUIPA (SEDAPAR) 2002".

AUTORA
Lopez Linares, Carol Vilma

PRINCIPALES CONCLUSIONES

e El pUblico usuario posee una imagen institucional

negativa de SEDAPAR en cuanto valora
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desfavorablemente la atencién que dichainstitucion
brinda al publico, presenta algunas dificultades.

e La inadecuada atencidn al publico impacta
desfavorablemente en la imagen institucional de
SEDAPAR, dando lugar a un conjunto de negocios
vinculados al servicio, la atencién, al publico, el

personal de la institucional y la informacion.

3. TITULO
“ANALISIS DEL MERCADO PARA DETERMINAR LA IMAGEN
DE LA TTENDA SAGA FALABELLA S.A.EN LA PROVINCIA DE
AREQUIPA, 2004".

AUTORAS
Marjorie Jorddn Elera y Susan Massiel Moscoso Yépez

PRINCIPAL CONCLUSION

La imagen general que tienen de la tfienda Saga
Falabella, la poblacion que reside en los principales
distritos de la provincia de Arequipa es buena, ya que
los productos que comercializa tienen un calificativo de
bueno al igual que los servicios del Mall; los servicios de
tienda (promociones, personal, horario de atencion,
estacionamiento y servicios higiénicos), tienen una
calificacion de regular; con lo que podemos inferir que

la tienda se mantendrd en el mercado arequipeno.

4. TITULO
“ANALISIS DE LA IMAGEN INSTITUCIONAL DEL INSTTUTO
SUPERIOR TECNOLOGICO MARIA REICHE - AVIACOM,

AREQUIPA 2005".

AUTORAS
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Catherine Nataly Erquinigo Calizaza y Fabiola Dense

Quiroz Medina.

PRINCIPAL CONCLUSION

En cuanto ala comunicacién corporativa:

a. La comunicacion del presidente revela un nivel
medio de eficiencia, pues si bien es cierto, se cuenta
con la presencia del director, en los videos
institucionales,  otorgando  de  felicitaciones
individuales y reuniones con los trabajadores vy
estudiantes de la institucional, por ofro lado no existe
una carta elaborada por el director, y las inserciones

en larevista son de cardcter netamente comercial.
b. Dentro de Io que son publicaciones corporativas se
observa un nivel bajo de eficiencia, elabordndose
solo videos corporativos; mas no catdlogos de

prestigio, memorias, anuarios ni informes de

coyuntura.

4. OBIJETIVOS

4.1. Objetivo General

Analizar la Imagen Publica percibida por los usuarios de la

Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A.

42. ObjetivosEspecificos
e Precisar elnivel de informacion que tienen los clientes

de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna,

acerca de sus aspectos cognitivos.
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e |dentificar los juicios emitidos por los usuarios sobre las

acciones de proyeccion que readliza la financiera.

e Conocer la percepcion de los clientes sobre los
elementos considerados en la dimensidn estructural

de la empresa.

e Detectar el nivel de informacion y valoracion de los

usuarios sobre los aspectos culturales de la entidad.

5. HIPOTESIS

Dado que el valor de la accidén de una empresa financiera no
solo estd determinada por su desempeno econdémico y por
factores exdgenos diversos que la influyen, sino también por la

percepcion que de ella tienen los clientes potenciales,

Es probable que la imagen publica percibida por los usuarios de
la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna presente
distorsiones originadas por el manejo inapropiado de las técnicas

que permiten una comunicacion efectiva.
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il PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

1.  METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS

e Método : Cientifico
e Técnica : Enfrevista
e Instrumento : Cédula de Entrevista

2. DISENO DE LA INVESTIGACION

Ex post facto de corte transversal, porque la investigacion se

realizard en un momento determinado.
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CEDULA DE ENTREVISTA

I. DATOS GENERALES
1. Edad 2. Sexo

3. Grado de instrucciéon 4, Ocupaciéon
5. Tiempo que es cliente

.  DIMENSIONES CONCEPTUALES

6.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

¢En qué ano empezé a funcionar la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de
Tacna?

1990 () 1992 () No Sabe ()

1994 () 1996 ()

¢Qué fuerzas sociales de la comunidad conforman el directorio?
Iglesia (
Cdmara de Comercio
Gobierno Regional

Micro y pequenos empresarios
Banco de la Nacién

Banca privada

Municipalidad de Tacna

—_—— —— — —

)
)
)
)
)
)
) No saben ( )

¢Conoce Usted a los gerentes de la instituciéon? Si( ) No( )

¢Cudl es la posicion de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna en el
sector financiero?
() Lider ( ) Unamdas () Una de los Ultimas

¢Cudles son los servicios principales prestados por la institucion?

¢Qué simbolo identifica a la Institucion?

¢Cudles son los colores institucionales?

¢Tiene conocimiento del lema? Si () No ()

¢Podria mencionar cudl es?

¢A través de qué medios recibe informacion de esta entidad?
Revistas () Catdlogos () Folletos () Radio ( )

Periédicos () Television () Otros

¢Con qué nivel de frecuencia recibe informacion de la institucion?
Permanentemente () Algunas veces( )
De vez en cuando () Nunca ()

Desde que esta institucion empezé a funcionar hasta la fecha, como Usted
cree que ha evolucionado:
Ha crecido notablemente () A crecido poco ()
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

Se mantiene igual () Haempeorado ()

En lineas generales ; Qué calificacion le otorga usted a la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito de Tacna?
Muy buena () Buena ( ) Regular () Mala ()

¢Cree usted que la CMAC apoya al desarrollo de su entorno?
Si () No () A quienes

A su criterio:
¢Cudl es el mayor defecto que tiene esta entidad?

¢Cudl es la mayor cualidad que tiene esta entidad?

¢Qué calificacion le otorga con respecto a su solidez financiera?
Muy buena () Buena ( ) Regular () Mala ()

¢Considera usted que el personal que labora en la Caja Municipal de Ahorro

y Crédito de Tacna, es competitivo?
Todos ( ) Casitodos () Algunos () Pocos ()

Esta entidad en cuanto a su innovacién es:
Innovadora () Tradicional )

Cree usted que la tecnologia empleada por la institucion es acorde con las
necesidades del sistema financiero moderno?
Si - ) No ()

Como califica los servicios de Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna
de:

Muy buena calidad () Buena calidad ()

Regular calidad ()

¢Cudles son las empresas de la competencia en el rubro financiero?

En relacidon a su competencia en Tacna, esta institucion es:
Superior () Igual ( ) Inferior ()
¢Por qué?

¢Con qué valor o valores identifica a la instituciéon?

Veracidad () Cumplimiento de compromisos ()
Transparencia () Honradez () Igualdad ()
Solidaridad () Ofro

Qué sugerencias podria aportar para brindarle un mejor servicio.
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3. CAMPO DE VERIFICACION

3.1. Ubicacioén Espacial
La investigacion se llevard a cabo en las instalaciones
de las Oficinas de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
de Tacna, conformadas por la  Oficina Principal,

Agencia Nueva Tacnha y Agencia Cono Norte.

3.2. Ubicacion Temporal
La investigacién es de cardcter coyuntural, se
desarrollard en el momento presente, por lo que tiene
una orientacion actual. El tiempo empleado para la

investigacion serd de fres meses.

3.3. Unidades de Estudio
El universo estard conformado por los 37 809 socios de la

Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna.

TIPO DE LOCALES FRECUENCIA %
CLIENTES
Créditos Oficina Principal 9 242 24.4
Agencia Nueva Tacna 2 447 6.5
Agencia Cono Norte 2 488 6.6

Agencia Alto de la Alianza
Agencia Apurimac

Subtotal 14177 37.5
Ahorros Oficina Principal 18 648 49.3

Agencia Nueva Tacna 2 035 5.4

Agencia Cono Norte 2 929 7.8

Agencia Alto de la Alianza 20

Agencia Apurimac

Subtotal 23 632 62.5
Total 37 809 100

En cuanto a la Muestra:
Utilizaremos una muestra probabilistica, considerando el
procedimiento de dfijacion proporcional, con un

tamano que considere el 5% de margen de error.
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REPOSITORIO DE

n =N*400 / N + 399
n=15123 600/ 38 208

n =396
TIPO DE LOCALES FRECUENCIA %
CLIENTES
Créditos Oficina Principal 97 24.4
Agencia Nueva Tacnha 26 6.5
Agencia Cono Norte 26 6.6
Agencia Alto de la Alianza
Agencia Apurimac
Subtotal 149 37.5
Ahorros Oficina Principal 195 49.3
Agencia Nueva Tacnha 21 5.4
Agencia Cono Norte 31 7.8
Agencia Alfo de la Alianza
Agencia Apurimac
Subtotal 247 62.5
Total 396 100

4. ESTRATEGIAS DE ECOLECCION DE DATOS

A. Criterios y Procedimientos:

e Solicitud de autorizacion para la realizacion del
estudio.

e Diseno y validacion de la Cédula de Entrevista.

e Aplicaciéon de una Prueba Piloto.

e Aplicacion de los insfrumentos de recoleccion de
datos.

e Vaciado de datos.

e Elaboracion de cuadros y graficas estadisticas
con las lecturas, andlisis e inferpretacion

respectiva.
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Iv. CRONOGRAMA

TIEMPO

ABRIL MAYO JUNIO
ACTIVIDADES
2|3 2(3(4(1| 2
Elaboracion del proyecto X
., X
Aprobacion del proyecto
Ejecucion de la inv estigacion B
. P X[ X
Procesamiento Estadistico
Elaboracion del Informe X | X
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