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INTRODUCCION

El incremento de competitividad entre entidades financieras, ha
propiciado el desarrollo de nuevas formas de comunicacién interna y externa,
fomentando aceleradamente la aplicaciéon de la comunicacién corporativa; una
técnica de comunicacién, modos y procesos de identificacién, cuyo significado
se resume en la comprension de dos conceptos que constituyen la base de

este trabajo: La identidad y la imagen corporativa.

El crecimiento progresivo de las entidades financieras en el pais ha
determinado, en gran parte, el desarrollo de estrategias comunicacionales
dirigidas a transmitir mensajes cuya significacion esté ligada a términos como
poder, eficiencia, seguridad y solidez. En una Venezuela donde los esquemas
politico-econémicos se encuentran en evolucién debido a cambios y
transformaciones profundas en lo politico y social, se hace necesaria la puesta
en practica de éste tipo de estrategias como elemento basico en las nuevas

formas de gestién empresarial a nivel bancario.

El Banco Nacional (1) , es una empresa financiera con una trayectoria de
més de 40 afios en el mercado financiero, durante los cuales, se ha destacado

del resto por su acelerado crecimiento y fortalecimiento econémico, logrando

(1) Nombre ficticio atribuido deliberadamente, utilizado para operacionalizar la institucién a
evaluar. Lo mismo se aplic6, al concepto Sistema Financiero Nacional y a cada una de las
frases comunicacionales y mensajes institucionales utilizados por estas.



constituir una solvente organizacién empresarial de destacada labor en esta
area: el "Sistema Financiero Nacional"; grupo de instituciones financieras cuyo
problema fundamental, presumimos, lo constituye la no aplicacién de
estrategias corporativas adecuadas que le permitan posicionarse como una

organizacién que agrupa, entre otros, al Banco Nacional.

El problema basico del Banco Nacional, surge como consecuencia de
una expansion y crecimiento desordenados no sustentados en estrategias
corporativas; esto originé, una exposicibn de excesivos recursos
comunicacionales: nombres, logotipos, simbolos, colores, frases y mensajes
institucionales que no guardaban relacion entre si y que generaron una

imagen natural, no gerenciada por la empresa.

El objetivo fundamental de éste trabajo es mostrar la aplicacién de una
de las herramientas mas eficaces, utilizadas por las organizaciones para
recolectar la informacién necesaria y definir los posibles problemas que éstas
pudieran presentar, tanto interna como externamente, con respecto a su
identidad e imagen : La Evaluaciéon de Identidad e Imagen Corporativa,

especificamente, de una Entidad Financiera: El Banco Nacional.

Tomando en cuenta lo expuesto anteriormente, se pretende conocer
como ha sido percibida su exposicioén tanto interna como externamente para
que, partiendo de los resultados obtenidos, se desarrolle a posteriori, la
creacion y aplicacion de estrategias corporativas coherentes, que mediante la
aplicacion de estrategias comunicacionales, permitan obtener una cultura e
imagen propias acordes a las necesidades de la institucién, aclarando, que no

es competencia de éste trabajo, el desarrollo de tales estrategias.



Para el desarrollo metodoldgico, realizado entre los meses de
Noviembre y Febrero de este afo, la Evaluacion se separ6 en dos partes: una

interna que midiera la Identidad y, otra externa, que se encargara de la Imagen

- proyectada. Se utiliz6 el instrumento de entrevistas formalizadas, estructuradas

de acuerdo a un cuestionario (interno y externo), aplicado a una muestra no
probabilistica estratificada razonada, que le confiri6 a los resultados obtenidos,
la confiabilidad y validez necesarios. De esta manera, analizando los cuadros y
graficos elaborados y, consultando el haterial bibliogréfico, planteamos las

conclusiones y recomendaciones de ésta Evaluacion.

La primera limitacion que enfrentamos en este trabajo, fue la
imposibilidad de realizar las entrevistas que habiamos planteado en uno de los
segmentos (Alta Gerencia) de la muestra interna, debido al dificil acceso al
mismo. Otra limitacién la conformd, la escasa bibliografia que existe sobre el

tema y, finalmente, el tiempo que requiere elaborar una Tesis de Grado.

El surgimiento de una nueva alternativa laboral basada en el desarrollo
de estrategias de identidad, imagen y comunicacién corporativa, crea una gran
inquietud que nos impulsé a profundizar en este tema que, de igual forma,
contribuyé a involucrarnos en esta area de la comunicacién social en la que ya
nos desenvolvemos profesionalmente. La Identidad e Imagen Corporativa
irrumpe actualmente en el mercado, como una nueva forma de presentacion
empresarial, en la cual resulta necesario trazar estrategias que vigoricen vy
fortalezcan a la organizacion, que permitan a sus dirigentes, entre otras
opciones, influir en los centros de toma de decisiones politico-econémicas del

pais.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO



CAPITULO 1

1. LA ORGANIZACION

En su sentido mas amplio, la palabra organizacién no es mas que la
"manera de estar dispuesto u organizado algo" (1) . James Stoner, en su libro
"Administracion" (2), la define como el resultado de los procesos que permiten
que la estructura de la empresa se ajuste a sus objetivos, recursos y ambiente,
determinando las actividades correspondientes a cada 4rea de trabajo en base a
propésitos, funciones y objetivos que le otorgaran, la estabilidad y continuidad

que permitan su sobrevivencia y permanencia en un contexto especifico.

"La estructura de la organizacién, es el marco de las
responsabilidades, las autoridades y las comunicaciones de los
individuos, en cada unidad de la organizacién, desde los
puestos mas simples a las divisiones principales; define sus
funciones y las relaciones de cada parte, con todas las demds y
con el conjunto de la organizacién, es un disefo de las
relaciones ideales de trabajo que deben existir en la empresa

entre sus miembros y las unidades de la organizacién”. (3)

m QGran Enciclopedia Larousse, Barcelona, Editorial Planeta, S.A., 1980, tomo VII, pagina 976.

(2) James A. Stoner: Adminjstracién. México, Prentice - Hall Hispanoamericana,
S.A., 1984, pagina 245

() Peter Drucker: La Gerencia, Argentina, Libreria El Ateneo Editorial, 1973, pégina 353.



1.1. Razén de ser de las organizaciones

El objetivo de la organizacion viene dado por el tipo de actividad que
desarrolla, la importancia de ésta en el area en que se desenvuelve, el tipo de
personas que forman parte de ella, la permanencia de su estructura en el tiempo,
entre otros; por ello, debe concebirse como un medio para lograr el desarrollo de
acciones efectivas y eficientes con miras a alcanzar objetivos planteados de

manera planificada y racional.

Las organizaciones mantienen una presencia constante en todas las
areas de actividad de la sociedad, esto hace de ellas una de las herramientas
mas efectivas al servicio de Ias. necesidades humanas pues permiten el logro de
aquellos objetivos que, como entes individuales, no podriamos alcanzar
venciendo asf, nuestras limitaciones. Asimismo, son formas de preservacion del
conocimiento humano pues resguardan y protegen las nociones e ideas
importantes que ha generado nuestra civilizacién, partiendo de aqui, contribuyen
con el desarrollo de nuevas y mas eficaces modos de mejoramiento de la
calidad de vida del individuo. Las organizaciones son importantes porque
otorgan fuentes de trabajo para los individuos, proporcionandoles maneras de

ganarse la vida, satisfacciones personales y autorrealizacion.



1.2. La Gerencia

La gerencia es la que se ocupa de la empresa como un todo, generando
los procesos de toma de decisiones que permitiran alcanzar los objetivos
planteados, a través de acciones que optimizaran, cada vez més, la situacion de
la empresa. Es ésta, una funcién objetiva determinada por tareas, constituyendo
una disciplina condicionada culturalmente y sujeta a los valores, tradiciones y

héabitos del ambito de la institucién.

Los gerentes son los encargados de desarrollar, sistematicamente,
actividades de planificacién, organizacién, ejecucién y control de los esfuerzos
del publico interno de la institucién; en pocas palabras, administran |la empresa

para que ésta lleve a cabo la mision y propésitos que son su razén de ser.

En palabras de Stoner, “los gerentes trabajan con otras personas y por
medio de ellas" (4), nos referimos no sélo a los individuos que laboran dentro de
la organizacién, sino también a todo el grupo de personas que conforman el
publico externo (clientes, proveedores, representantes politicos y sindicales,
etc.), desarrollando su labor arménicamente para captar toda la informacién

necesaria que les permita cumplir con sus tareas.

Los gerentes actuan como canales de comunicacién dentro de la
organizacién, establecen equilibrio entre las metas fijadas y las prioridades
aplicando formas de pensamiento analitico y conceptual, sirven de mediadores a
la hora de resolver altercados, aplicando la politica y la diplomacia necesarias

para lograr la toma de decisiones dificiles.

4) James Stoner: Qp. cit., pagina 10.



Las funciones fundamentales de la gerencia se resumen en:

» Planificacién de los objetivos y curso de accién a seguir.

« Organizacién coordinada del los recursos humanos y materiales.
Distribucién del trabajo entre los miembros de la institucion con
miras a alcanzar la maxima efectividad.

* Ejecucién de las decisiones tomadas, conduciendo, comunicando,
motivando y recompensando el esfuerzo de los miembros del grupo.

« Control de las labores desarrolladas por la organizacion,
supervisando la produccién para que ésta no se desvie de sus
metas.

De lo anterior se desprende la utilizacién que, de todos los recursos de la
organizacion - finanzas, comunicacion y recursos técnicos y humanos - , tienen

que llevar en sus manos , los gerentes.
1.3. Estructuracién Organizacional
1.3.1. Departamentalizacion

La gerencia estructura la empresa en subunidades para que el desarrollo
del trabajo se lleve a cabo en congruencia con sus objetivos, recursos y
ambiente tanto a nivel interno como externo, estableciendo lineas de autoridad y

canales de comunicacion entre los distintos gerentes y subunidades.

La naturaleza de los métodos aplicados por la organizacién para ofrecer
sus productos y/o servicios y, el tamafo de ésta y sus subunidades, influye

notoriamente en la estructura de la empresa. Los empleados cuyas funciones



guardan relacién entre si, dében constituir una unidad de trabajo en un area
comln; de la integracién de diversas unidades de trabajo dentro de la
organizacion depende el desarrollo de una labor eficaz; estas divisiones de
trabajo y combinacién de tareas conducen a estructuras ldgicas de

departamentos y subunidades.

En instituciones muy grandes se encuentra mayor especializacién de
actividades y procedimientos formales, el nimero de departamentos y
subunidades aumenta y se incluyen estratos de supervision, esto, con miras a
descentralizarse y desarrollar mayor variedad de mecanismos de coordinacion

de actividades.
1.3.2. El Organigrama

Gerentes y subalternos requieren una clara comprension del lugar que
ocupan, las actividades que desarrollan y los niveles de autoridad dentro de la
estructura. Debido a lo complejo que resulta la explicaciéon de la visualizacion de
la estructura organizacional, las instituciones apelan al uso del organigrama
para representar graficamente, las funciones, departamentos y grados
jerarquicos de la empresa a través de casillas conectadas unas con otras
mediante lineas sdélidas que indican las jerarquias y canales oficiales de

comunicacion.

El organigrama ilustra cinco aspectos principales de la estructura de una
empresa, ofreciendo también, informacién referente a los mismos:
+» Divisi6n del trabajo: Cada casilla representa un individuo o subunidad

responsable de una carga especifica de trabajo.



(quién esta bajo el mando de quién).
* Tipo de trabajo: Las descripciones de las casillas indican las diferentes

labores y/o responsabilidades de cada area.
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* Agrupacién de segmentos de trabajo: Todo el diagrama indica las -

. Gerentes y subalternos: Las lineas sélidas indican la escala jerarquica
|
; diferentes divisiones sobre las que se han asentado las actividades de
la empresa.
* Niveles de administracién: Indica la jerarquia administrativa. Las
personas que} dependen de un mismo individuo pertenecen al mismo
nivel administrativo, cualquiera que sea el lugar de éstos en el

diagrama.
1.4. La Comunicacién en la Organizacién

La comunicacion juega un papel de importancia suma para la
organizacion y, en especial, para la gerencia, pues es el vehiculo mediante el
cual pueden llevarse a cabo los procesos de planificacién, organizacion,
ejecucion y control, de allf, que se hable de ella como un proceso que permite a
los gerentes ejecutar las tareas a su cargo, lo que la convierte en una de las

bases de las funciones administrativas.

La comunicacion es necesaria para informar a los empleados cuéles son
los oficios que les corresponden. Las comunicaciones orales y escritas son parte
esencial del control pues los gerentes s6lo pueden realizar sus funciones

relacionandose y comunicandose con los demas.



1.4.1. Tipos de Informacién

Generalmente, ésta se manifiesta verticalmente, es decir, fluye de arriba
hacia abajo y de abajo hacia arriba a lo largo de la cadena jerarquica de la
empresa constituyendo asi, canales formales de comunicaciéon. Cuando la
comunicacion se transmite de arriba hacia abajo su propésitovprincipal es
aconsejar, informar, dirigir, instruir, evaluar a los subalternos y otorgar a los
miembros de la organizaciéon informacién relativa a metas y politicas de la
empresa. Por el contrario, la comunicacién hacia arriba se traduce en el
suministro de informacién a los niveles superiores sobre el desarrollo de las
actividades en los niveles inferiores, esto, generalmente, a través de informes de

progreso, sugerencias, explicaciones y solicitudes de ayuda.

Cuando la comunicacién ocurre entre miembros de un mismo grupo de
trabajo o, entre un grupo y otro siguiendo el patrén del flujo de trabajo, se
denomina comunicacién horizontal; siendo menos formal, ésta permite un
intercambio directo de informacién para lograr la coordinacién y solucién de
problemas de manera mas répida y evitando el intercambio comunicacional a

través de superiores.

Exiéte, sin embargo, un tercer tipo de comunicacién interna no oficializada
y cuya importancia, en muchos casos, no es tomada en cuenta. Hablamos de
toda aquella informaci6on que fluye constantemente y de manera informal,
constituyendo el principal medio de comunicacién dentro de la organizacion

pues enlaza todas las areas de la empresa, sin tomar en cuenta niveles

11



jerarquicos; se trata de un fenébmeno de presencia constante en las instituciones

denominada por los autores Deal y Kennedy como /a red cultural () .

La importancia de la red cultural radica en que no sblo transmite
informacién sino que interpreta el significado que ésta tiene para los empleados,
lo que la convierte en un elemento decisivo para la administracion eficaz de la

organizacion.

~ Gran parte de los acontecimientos que se llevan a cabo dentro de la
empresa encuentran su razén de ser, no el cimulo de comunicados, memos,
juntas especiales y reuniones de emergencia, sino en la informacién que fluye,

informalmente, a través de la red cultural.

En culturas solventes, la red - cuando se procura controlarla
cuidadosamente -actia poderosamente, pues permite reforzar las creencias
basicas de la organizacién, realzar el valor simbélico de aquellos individuos
cuya labor es destacada, fijar climas de cambio y otorga a los directores una

estructura de influencia que les permita el logro de objetivos.

A través de un ejemplo procuraremos describir cbmo actda la red en cierta
empresa: (6

El Director General ante la decreciente productividad de las ventas, decide
emitir por escrito sus observaciones, agregando, ademés un listado de

recomendaciones, con miras a lograr mejoras sustanciales al respecto. Lo

5) peal /Kennedy: Culturas Corporativas, México, Fondo Educativo Interamericano, S.A. de
C.V., 1.985, pagina 89.
(6) La situacién descrita en éste ejemplo es similar a la utilizada por los autores Dealy  Kennedy

en su libro "Culturas Corporativas", texto de consulta utilizado para el desarrollo de éste
trabajo.
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distribuye, para informar a toda la organizacion lo que sucede. El cuerpo de
secretarias recibe el comunicado al igual que sus respectivos jefes y directores.
La interpretaciéon del memo por parte de éstas, genera inquietud en ellas y lo
primero que piensan es que la situacion general de la empresa no se encuentra
bien, opinibn que comienza a generalizarse hasta convertirse en un rumor.
Hasta aqui, la accién de la red cultural ejerce influencias negativas en el pablico

interno de la institucién, trayendo consigo, malestar y pesar entre los empleados.

El Director General, conociendo el poder de la red cultural, decide,
posteriormente, introducir un plan de incentivos para los vendedores que
respalda su nueva estrategia de ventas. Con la puesta en préactica del plan y la
consecuente productividad que comienza a incrementarse, se difunden entre
los empleados una serie de comentarios positivos que destacan, no sélo el
aumento en las ventas, sino también, quién logra las negociaciones. De esta
manera, se obtuvo un aprovechamiento positivo de la red cultural que gener6
motivacién entre el publico interno y una percepcién positiva de éstos con
respecto a la empresa, esto, gracias al reconocimiento y conveniente control

aplicado por el gerente.
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Se desprende de aqui, la importancia del manejo adecuado de la red

cultural por parte de los gerentes, pues ésta, puede constituir la Unica forma de
lograr el desarrollo de un trabajo adecuado y eficaz. El ejecutivo debe ser capaz
de reconocer la existencia de la red, dominar, equilibrar y garantizar los flujos
adecuados de informacién e ideas para obtener asi, un mayor control y

aprovechamiento de la productividad del recurso humano de la institucion.



El hecho de que la comunicacién constituye una de las bases de las
funciones administrativas de la organizacion, hace necesario que ésta sea
ubicada dentro de la estructura organizativa de la empresa en un area especifica
- mercadeo o relaciones publicas e institucionales - para que sea canalizada y
controlada por especialistas dedicados a distribuirla, tanto interna como
externamente, de manera eficaz para alcanzar los propésitos y objetivos
planteados por la empresa. Esta, debe lograr la manipulacion de la
comunicacién y, por consiguiente, el manejo de la Identidad e Imagen

Corporativas de la misma.

2. COMUNICACION CORPORATIVA : IDENTIDAD E IMAGEN
2.1. La Empresa: de sujeto pasivo a protagonista del mercado

La presencia constante de la Imagen de empresas e instituciones en
diversas areas, tales como la cultura, el deporte, el conservaciohismo y la
concientizacién ciudadana, entre otros; ha experimentado cambios drésticos en
lo que ha su proceso evolutivo se refiere, logrando generalizarse como una

forma regular de gestion empresarial.

La hipertrofia informativa, la competencia y la masificacién del consumo,
en una sociedad en la cual todos quieren "ser escuchados", son fenémenos
generadores de una comunicacion saturada que exige la presencia de nuevos
elementos que permitan al emisor, captar la atencion a través de nuevas

técnicas de comunicacion y nuevos procesos de identificacion.
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" Se impone entonces un distinto tipo de presencia de los
emisores soéiales que tienen que hacerse leer, ent_ender,
diferenciar, registrar, en condiciones absolutamente
distintas a las conocidas previamente. Esto implica no sélo
la alteracién de las técnicas de comunicacién, sino también
- y éste es el efecto mas fuerte - Ia altéracién de los modos
y procesos de identificacién ' (7)

El esquema comunicativo tradicional consiste en la emisién de un
mensaje a un publico receptor, al cual se le presentan los principales beneficios
de un producto o servicio. Sin embargo, el desarrollo tecnolégico generador de
la cada vez mas frecuente obsolescencia, en productos y servicios y, la
homogeneizacién de éstos, permite considerar la posibilidad de que el
emisor/productor respalde su imagen no en las bondades del producto sino en la

identidad de su empresa.

El valor objetivo del producto como tal, se ve desplazado por lo subjetivé,
es aquf, donde cobra importancia la identidad del emisor. Se desvia la mirada
del perceptor de todo aquello que constituye el producto o servicio per se para
destécar la presencia del productor y hacer de éste, un sujeto con caracteristicas
propias, sistema de valores, ideas, normas y filosofia de trabajo, hasta construir
un elemento tangible y con personalidad propia que se transforma de sujeto
pasivo a activo y obtiene asi su identidad, la cual, una vez proyectada y

respaldada con la utilizacion de los canales y programas comunicacionales

(7) Norberto Chavez: La Imagen Corporativa, Barcelona, Editorial Gustavo Gili, S.A., 1988, pagina
10.
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convenientes, dara origen al posicionamiento de la institucién en la mente del

perceptor, es decir, a la imagen de la empresa.

2.2. Cultura: la esencia empresarial

Terrence Deal y Allan Kennedy en su libro “Culturas Corporativas" ) ,
afirman que las empresas con culturas sélidas poseen un rico y complejo
sistema de valores entre sus empleados; alli, los gerentes hablan abiertamente
de éstas creencias, la comunicacién interna se torna fluida y el ambiente de
trabajo es agradable y seguro. El personal de la empresa debe conocer a
cabalidad la filosofia de la institucién, internalizarla, comprenderia y sobre todo,

concientizar la importancia de su labor para la organizacion, de esta manera

pueden alcanzarse 6ptimos rendimientos en la productividad del empleado pues

las motivaciones generan actitudes positivas de éste con respecto a la empresa.
De las estrategias comunicacionales aplicadas para este fin, depende el éxito

del afianzamiento de la identidad corporativa.

La evaluacion del estado de la cultura interna corporativa, se inicia con el
proceso de recoleccién de datos, a través del estudio de las politicas internas de
la empresa, las ideas de progreso, eficiencia, motivacién, honestidad, normas,
valores y todo aquello que constituye los principios morales empresariales.
Asimismo, se hace necesario definir la esencia no escrita y documentada que

conforma el centro de la cultura de la empresa.

8 Deal/Kennedy: Culturas Corporativas. México, 'Fondo Educativo Interamericano, S.A. de
C.V., 1.985, pagina 14.



2.3. Proyeccion de ldentidad en forma de Imagen

El desarrolio de estrategias de imagen Corporativa es el resultado de la
elaboracién de un planteamiento claro y concreto de la Identidad, pues la
imagen es el efecto de la proyeccion de la misma. De esta forma, se hace
necesaria la adopcién de determinadas modalidades a fin de que la empresa
adquiera una serie de atributos y valores que definan su "personalidad" para
entonces afirmar, categéricamente que la imagen es un sujeto disefiado y
elaborado con metas y objetivos especificos, que implica imagen bajo control,
no con la intervencion manipuladora y persuasiva de los medios, sino con la

gerencia adecuada de éstos.

La gestiébn de la imagen implica para la empresa un conocimiento
absoluto de si misma, sus potencialidades, mercado, relaciones, etc. , gracias a
la definicién y construccién de una identidad corporativa bien definida, ésta seré
transmitida adecuadamente al publico interno para luego ser proyectada

eficazmente al exterior.

Actualmente, la importancia de la Imagen Corporativa en nuestro pais, se

fundamenta en tres aspectos basicos:

a.) Optimizar las relaciones con el publico interno, motivandolo para que
éste asuma una actitud positiva con respecto a la empresa, traducida
en un aumento de su rendimiento laboral, el cual aportara beneficios
sustanciales a la misma, debido al incremento de su productividad.

b.) Busqueda de la participacién activa en el mercado de competencia a

- través de la exposicion de la imagen propia de la empresa y de sus

productos.
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c.) La consolidacién de la imagen de una empresa ante la sociedad le
permitira, a sus dirigentes, participar activamente en los procesos de

toma de decision politico-econémicas del pais. )

Suceds, sin embargo, que la poca eficiencia de los medios de exposicion
y promocién tradicionales conduce a la organizacién a la utilizacion de
excesivos recursos de identificacion y atribucién de valores; el manejo
inadecuado de estos elementos pudiera lograr efectos contrarios al deseado
pues el elevado uso de mecanismos comunicacionales lograria una
"hipersemantizacién” del cuerpo institucional; la organizacién no obtendria con
el alto nivel de mensaje, una identificaciéon concreta y la proyeccién de ésta no
provocarfa en el perceptor, el posicionamiento y la penetracién de imagen
deseada; es este fendmeno al que el autor Luis Tejada Palacios denomina

Imagen sobredimensionada.

De igual forma, las empresas pudieran enfrentarse a la proyeccién de una
imagen natural, aquella que, positiva o negativamente, es consolidada
involuntariamente por la organizacién, posicionandose en la mente del publico
externo por la presencia o ausencia de la institucion en el campo
extracorporativo; sin embargo las posibilidades de que ésta sea perjudicial son
mayores pues no existe ningun tipo de planificacion estratégica que, como

mecanismo de control, administre las dimensiones de la misma.

©) Opinién emitida en entrevista con : Lic. Maritza Guaderrama , Licenclada en Comunicacién
Social.
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Diversos autores convergen su opinién al afirmar que algunos de los
elementos que deberian ser tomados en cuenta por las empresas para la
proyeccion de su imagen son:

* Imagen de empresa bien administrada

~* Imagen de alta calidad en productos y servicios

* Imagen de liderazgo

» Imagen de contribucién al bienestar social y econémico del pais

* Imagen de empresa bien comunicada con el pablico

» Imagen de empresa activa y no pasiva

* Necesidad de una identidad visual reconocible

* Necesidad de una cada vez mejor relacién con sus empleados (10)

La imagen no es un elemento aparte, ni desligado al concepto de

identidad, sino el posicionamiento de esa identidad, en la mente del publico

externo. Para su evaluacién, debe desarrollarse una rigurosa investigacion

aplicando encuestas de opinién con miras a obtener datos sobre las actitudes,

opiniones e imAgenes que éste posee acerca de la empresa.

La funcién persuasiva de la publicidad cambia de direccién,
especializandose en dos éareas: la de Producto y la de Imagen Corporativa. En la
primera, funge como instrumento de promocién y vénta, mientras que en la
segunda se transforma en vehiculo de transmisién del mensaje de identidad

corporativa.

(10) Luss Tefada Palactos: Qp. cit., pégina 171.
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3. IDENTIDAD E IMAGEN EN EL MERCADO FINANCIERO

La expansi6n e intervencion directa de la comunicaciéon en el desarrollo
de estrategias relacionadas con el aspecto econémico, en un mercado en
constante evolucién, ho permite el estancamiento de la informacién en mensajes
persuasivos sino que necesita el apoyo de nuevas herramientas que permitan la
optimizacién de las condiciones del contexto y la creacién de una nueva visiéon

del mercado financiero.

La aplicacién de lo anterior, en el caso de entidades financieras,
constituye un elemento de gran importancia, pues se hace necesario lograr altos
fndices de motivacién en el publico interno ya que éste, en su mayorfa, mantiene
constante contacto directo con el publico externo (recordemos que se trata del
ofrecimiento de un servicio), razén por la cual todo el personal debe saber

transmitir adecuadamente la personalidad de la empresa.

Elementos como la indumentaria del personal, el aspecto fisico de la
infraestructura (agencias y sucursales), la sefalizacion, los simbolos y logotipos,
el estilo de comunicacion y las relaciones interpersonales, son portavoces de la

identidad de la organizacién, lo que indica que todas aquellas decisiones que
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provocan efectos y cambios en la imagen (mobiliario, decoracién, uniformes, .

publicidad, denominacién del producto o servicio, normas internas, trato con el
publico, etc...) poseen una importancia radical que exige la presencia de un

tratamiento técnico y una atencién especializada.

El manejo coherente de la comunicacién de mensajes que intervengan en

la proyeccion de identidad e imagen de la empresa, se ubica, en el &mbito de



entidades financieras, en la Vicepresidencia de Mercadeo de éstas
instituciones, siendo ésta la responsable no sé6lo de la promocioén de productos y
servicios, sino de la elaboracién, aplicacion y supervision de estrategias
comunicacionales que sustenten la identidad y la imagen de los mismos y de la

empresa como tal.

El desarrollo de campanas institucionales, destinadas a contribuir, de una
u otra forma, con el bienestar cultural, social y econémico del pais, marcan el
inicio de la presencia de entidades financieras en éste tipo de eventos, los
cuales fungen de manera indirecta como instrumentos de promocién. Tal es el

caso del Banco de Venezuela quien con la campafa de arborizacién "Siembra
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un arbol" - hoy dia titulada "Todos juntos sembramos un pais"-, hace unos 10 -

anos, marca el inicio del boom institucional como instrumento de promocion en

el area de empresas bancarias.

4. DESCRIPCION DEL CASO: BANCO NACIONAL

4.1. Antecedentes

La autoevaluacirén empresarial, es una herramienta constituyente de la
identidad corporativa, pues ésta indica el inicio de una valorizacion retrospectiva
de la institucion basada en documentos, patrones de conducta, simbologia,
elementos fisicos, etc., que, junto con el establecimiento de los principios,
objetivos e ideas que regiran la identidad, constituyen la adquisicién de la

personalidad de la empresa.



En el Banco Nacional, éste proceso de autoevaluacién marca el inicio de
un analisis retrospectivo de la situacion general de la identidad y la imagen de la
organizacién por parte de los altos ejecutivos de la empresa, especificamente,
de la Vicepresidencia de mercadeo con miras a localizar e identificar problemas

enla misma.

El desarrollo del proceso autoevaluativo los conduce a la deteccion e

identificacion de tres cuestionamientos basicos:

» Crecimiento desordenado del grupo empresarial, sin la existencia de un
manual corporativo que defina las formas de disefio, colores, manejo de
informacioén, proyeccién, exposicién, etc., que unifiquen el esfuerzo de
crecimiento. | ‘

De la utilizacion de dicho manual, se desprenden el conjunto de
normas, valores, ideas y cultura interna que definiran las caracteristicas
lineales que deben seguir cada una de las empresas del Sistema,
evitando asi, desorden en los modos de comunicacién e identificacion

aplicados para la proyeccién de imagen.

* La existencia de un mercado financiero altamente competitivo cuyo nivel
de penetracion, posicionamiento y manejo de estrategias
comunicacionales coherentes es superior a la del Banco; razén por la

cual la proyeccion de éste no ha logrado los resultados esperados.

« Utilizacion de diferentes tipos de conceptos comunicacionales que
crearon confusién en la identificaciéon y posicionamiento de la entidad

financiera por parte del publico interno y externo.



4.2. El problema: Crecimiento desordenado, sin exposicion
planificada

De lo anterior se desprende el planteamiento que, sobre la existencia de
un problema concreto, desarrollaron los directivos del Banco Nacional, quienes,
ante la necesidad de organizarse y conocer las condiciones reales de la
identidad e imagen de la empresa, reéurrieron a la consulta de asesores

externos.

La necesidad de conocer qué era el Banco Nacional a nivel de imagen,
como estaba posicionado y cudl era el estado general de la identidad de la
institucién, condujo a los asesores externos a desarrollar una Evaluacién de
Identidad e Imagen Corporativa, para que en funcién de los resultados
obtenidos, delimitaran las dimensiones del problema y, sugiriesen, cuales eran

las estrategias indicadas para lograr la solucién efectiva a las fallas que pudiera

presentar la institucién.

Entre los elementos comunicacionales expuestos por el Banco Nacional y
el Sistema Financiero Nacional se encuentran:
Nombres Comunicativos: Banco Nacional
Sistema Financiero Nacional
Frases Comunicacionales: El Banco Ideal
Sistema Financiero Total
Mensajes Institucionales: Tu banco Ideal para siempre
Lo importante es crecer as'egurado
Logotipos: Banco Nacional

Sistema Financiero Nacional.

23



24

El Banco cuenta con un total de 83 agencias y sucursales en todo el pais:
32 en Caracas y 51 en el interior, pretendiendo ofrecer asi, amplia cobertura a
todos los niveles, con servicios centrales que brindan apoyo técnico a los
gerentes, para la orientacién de éstos a la clientela y la disponibilidad de sistema

de banca electrénica y red de cajeros automaticos.(11)

En el Banco laboran un total de 3.178 personas:
*» 2.900 entre Funcionarios y Empleados
* 143 Supervisores
*» 83 Gerentes de Oficinas Bancarias
* 34 Ejecutivos de Administracién Interna
* 9 Altos Gerentes
* 9 personas en la Junta Directiva
quienes cuentan con programas de bienestar social, servicio médico -
odontolégico, seguros, planes de jubilacién y pensionado, entre otros. Todo esto,

tras haber superado los métodos de seleccién para ingresar en la empresa.(12)

El Sistema Financiero Nacional, surge ante la necesidad de constituir una
agrupacion empresarial destinada a satisfacer las necesidades de la clientela
habitual en areas muy especificas, la idea es la obtencién del funcionamiento
armoénico de los servicios a través de una centralizacién normativa - dictada por
la directiva del Sistema - y, una descentralizacién operativa - desarrollada
individualmente por cada una de las 16 instituciones que giran en torno al Banco

(Banco Hipotecario, Sociedad Financiera, Arrendadora, Almacenadora,

1y GUIBANCA Guia Nacional de Instituciones Bancarias, Caracas, 1.990

(12) Datos obtenidos en entrevista con el Vicepresidente de Relaciones Industriales del Banco
Nacional (30 - 01 - 90)



Seguros, Consorcio Inversionista, etc...), esto, en un pais donde el
“funcionamiento de la banca esta dirigido a cada uno de los sectores de la
actividad econ6mica y el demandante encuentra un subsistema que lo atiende

en areas especificas acordes a sus intereses.

A través del nombre comunicativo "Sistema Financiero Nacional", irrumpe
en el mercado de entidades financieras con una estrategia de diferenciacion
encaminada a sembrar precedente en lo que a denominacién por agrupacién
empresarial se refiere, adoptando el nombre corriUnicativo de diferenciacion
“sistema" que unido a las palabras "financiero" y "Nacional" determinan el area
de trabajo de la institucibn y la nominacién de la empresa como tal,

respectivamente.
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CAPITULO 2

METODOLOGIA



CAPITULO 2

1. PROCEDIMIENTO

Siempre que se realiza un estudio, en este caso una Evaluacién de

Identidad e Imagen Corporativa de una Entidad Financiera (Banco Nacional),

debe concretarse la forma cémo se va a desarrollar. Una vez determinado el

diseno a utilizar, se hace imprescindible especificar los pasos que se deben

seguir para alcanzar el objetivo planteado.

Por lo tanto, a continuacién se explicard esquematicamente la

planificacion y ejecucién del presente trabajo:

1.

Definicion del tipo de investigacién a realizar para cubrir el objetivo y
el problema planteados.

Determinacién de las limitaciones, para poder contrarrestarlas en un
momento dado.

Estudio de la técnica de muestreo a utilizar; aquella que abarcara los
criterios expuestos.

Seleccién del instrumento de recoleccién de datos que mejor se
adaptara a la evaluacién.

Una vez concluido, que el instrumento adecuado era la entrevista,

especificamente la formalizada, a través de un cuestionario, se inici6



el diseno de los mismos. Posteriormente, se entrenaron a dos
personas que ayudarian a aplicarlo a la muestra.

6. Inicio del trabajo de campo, primero internamente (Banco Nacional) y
luego el externo.

7. Revisién, codificacién e introduccién de los cuestionarios en el
computador.

8. Obtencién de la data (interna y externa)

9. Andlisis de los resultados.

10. Elaboracién de cuadros y graficos, con los programas de Macintosh:
Excell y Cricket Graf , para la visualizacién de los datos obtenidos.

11. Desarrollo de conclusiones y recomendaciones.

2. LA ENTREVISTA : INSTRUMENTO DE RECOLECCION

En todo estudio de campo se hace imprescindible la recoleccién de
datos a través de técnicas e instrumentos que hagan posible que los cientificos
sociales obtengan resultados mas certeros en los estudios que realizan sin

necesidad de recurrir a la intuicién.

En muchas ocasiones, estas necesidades se pueden satisfacer
mediante técnicas de observacién y medicién fisicas. Sin embargo, cada vez
en mayor medida, el cientffico social requiere datos que los individuos deben
comunicar a partir de su propia experiencia; tal es el caso de los economistas,
sociblogos, psicologos, médicos que tienen acceso a las actitudes,

percepciones, expectativas y conductas anticipadas mediante la comunicacién

directa.
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Uno de estos métodos de recoleccién de datos es la entrevista :
instrumento cuya finalidad basica es obtener informacién directamente de la
fuente (entrevistado), reuniendo los datos que sirvan al investigador para

verificar sus planteamientos.

La principal ventaja de la entrevista radica en que son los mismos
actores sociales quienes proporcionan datos con respecto a sus opiniones,
conductas, percepciones, deseos, actitudes, etc. Cada uno de estos aspectos

es practicamente imposible conocerlos con la simple observacion.

" Nadie mejor que la misma persona involucrada para
hablarnos de todo aquello que piensa y siente, de lo que ha

experimentado” . (1)

Sin embargo, para que una entrevista tenga verdadera confiabilidad y
validez se deben tener en cuenta ciertos aspectos o factores que pudieran
parecer insignificantes pero que en realidad resultan decisivos a la hora de
obtener resultados. Por lo tanto, es importante la apariencia y entrenamiento
del entrevistador, éste debe conocer a profundidad la funcién que realiza para
poder responder libremente cualquier duda que pudiera presentarse. La
entrevista debe realizarse en un tiempo prudencial y a una hora adecuada de

manera tal que estos factores no afecten su confiabilidad.

De acuerdo a lo expuesto por el autor Sabino, las entrevistas se

clasifican en funcién al grado de estructuracion o formalizacion que presentan.

(1) Carlos A. Sabino : El Proceso de Investigacion, Argentina, El Cid Editor, 1980, p4gina 162.
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Las primeras permiten que las respuestas sean mas amplias y le
confiere cierta libertad al entrevistado, ya que él construye con sus propias
palabras la respuesta. Sin embargo, se debe tener sumo cuidado con la
redaccién o resumen de la misma, pues si el entrevistador no maneja
correctamente lo expuesto por la persona que responde, puede surgir el sesgo

y por lo tanto la invalidacion del cuestionario.

Las segundas (alternativas fijas) limitan un poco la opini6n de los
individuos, porque abarcan "si", "no", no sabe" y "no opina", pero son faciles de
tabular y hacen las respuestas mas objetivas y confiables, debido a que se

anotan con total fidelidad.

Finalmente, las preguntas de seleccién multiple,que son, en cierto modo,
opciones cerradas pero que permiten contestar una o varias respuestas. Si las
opciones presentadas son exhaustivas y mutuamente excluyentes, entonces
este tipo de preguntas son perfectamente aplicables, a pesar de que para
algunos autores resulte un inconveniente el hecho de sugerir respueétas que

quizas la persona que contesta no habfa imaginado, ocasionando por lo tanto

el sesgo.

Particularmente, expondremos a continuacién las caracteristicas del

instrumento utilizado en esta Evaluacién.

En primer lugar, debemos aclarar porqué se fundamenté la recoleccién

de datos en "entrevistas formalizadas".
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Para evaluar la identidad y la imagen de la entidad financiera, se debe
obtener informacién directa, tanto de las personas que ofrecen el servicio como
de aquellas que lo reciben. Es necesario conocer la opinién del pablico interno
que forma parte del Banco Nacional y para ello, lo mejor es obtener
impresiones, valores, actitudes, normas, etc... sin intermediarios que puedan

distorsionar o sesgar la informacién.

De igual forma sucede con el publico externo, ya que es éste el que
diaria y constantemente recibe y percibe ia imagen que proyecta el Banco a
través de su actuacién en el mercado financiero, compitiendo con los bancos
que comparten su segmento. Servicio, calidad, contribucién a la comunidad,
solidez, poder, enfre otros, son aspectos perfectamente medibles a través de la

opinion o juicio emitido por la totalidad de la muestra.

Estas entrevistas formalizadas se sustentaron en dos tipos de
cuestionarios. Uno, desarrollado para medir la identidad a nivel interno y, otro,
para evaluar la imagen externamente. A partir de este momento los

denominaremos cuestionarios interno y externo, respectivamente (3)

Ambos’ constaron de preguntas abiertas, cerradas y categorizadas, de
acuerdo a los objetivos planteados para el caso. Asi, cuando se deseaba
conocer una opinién mas profunda relativa a un aspecto especifico, se otorgo
la libertad al entrevistado de contestar una opcién abierta, en la cual tuviera la

posibilidad de manifestar en qué apoyaba o criticaba a la empresa para la cual

) ver anexos
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trabajaba. El planteamiento inicial para crear el “rapport” () de la entrevista en

publico ihterno, consisti6 en aclararle al entrevistado que en ningun
momento &l estaba siendo evaluado por el Banco sino que por el contrario,
ibaa determinar, a lo largo de su conversacion, cuéies eran las fallas o las

ventajas que implicita o explicitamente, conformaban a la entidad.

La utilizacién de las alternativas fijas y preguntas con respuestas en
abanico se basé en la obtenci6bn de datos bastante homogéneos que
permitieran conferirle completa validez a los resultados. De otro modo, si todas
las preguntas se planteaban con final abierto, su codificacién y tabulacion
hubiesen sido complicadas y poco confiables, y los resultados hubieran
dependido por completo de la manera de cerrrar cada una de ellas. También
se utilizaron las opciones fijas en el caso de las listas de bancos presentadas,
con la finaﬁdad de evaluar, Unicamente, a aquellas entidades que comparten el
segmento de bancos grandes, con el Nacional, evitando asi la posibilidad de
obtener un nimero demasiado extenso de entidades financieras, poco

relevantes para la evaluacion.

Ambos instrumentos fueron elaborados siguiendo una estructura o

esqueleto fundamental: Introduccién, Desarrollo y Cierre.

En la introduccién, se colocaron preguntas que permitieran al
entrevistado opinar sobre aspectos generales referidos a la evaluacion. La
columna vertebral del cuestionario la conformd, la fase de desarrollo, ya que es

aqui donde se expusieron los planteamientos claves, es decir, aquellos que

@ . Festinger y D. Katz : Los Métodos de Investigacién en las Clengjas Sociales, pagina 333,

mlmeograﬂado
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midieron los objetivos fundamentales: Identidad e imagen de la entidad
financiera. Y finalmente, en el cierre, se plantearon preguntas de rechequeo

que confirmaran las preguntas anteriores.

2.1.1 Justificacién de las preguntas del Cuestionario Interno

La introduccién de este cuestionario consté, en primer lugar, de los
datos personales del entrevistado : Nombre, sexo, edad aproximada, cargo y

tiempo en la empresa.

Seguidamente, a través de las preguntas No. 1, 2 y 3, se evalu6 la
penetracion de los medios impresos internos, midiendo asi, el flujo
comunicacional - portador de la cultura interna corporativa del Banco -

existente entre los diferentes segmentos del publico interno.

El objetivo de las preguntas No. 4 y 5, fue conocer cémo se sienten los
empleados dentro de la empresa, el nivel de satisfaccién que presentan con
respecto a ciertos aspectos y la valoracién que le confieren a determinados
temas, los cuales conforman la plataforma para establecer las normas, valores,

principios e ideologias.

Las preguntas No. 6, 7, 8,9, 10 y 11 se plantearon con la finalidad de
conocer el posicionamiento del concepto "Sistema Financiero Nacional",
determinar cuales son sus beneficios y desventajas segin el publico interno y

medir cdmo ha sido la forma de transmisién de la misma.
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Por medio de la pregunta No. 12, se logr6 basicamente cortar la linea
que llevaba el cuestionario, es decir, establecer un paréntesis entre aquello
que se estaba midiendo y lo que se preguntaria a continuacién. Sin embargo,
no por esta raz6bn carece de importancia ya que a través de ella se pudo
conocer, con cual empresa estaba mas identificada la muestra : Banco

Nacional o Sistena Financiero Nacional .

A partir de la pregunta No. 13, no se evalué s6lo al Banco en cuestion,
sino que por el contrario, se comparé con las diferentes entidades financieras
que forman parte del segmento al cual pertenece (Bancos Grandes). De esta
forma se obtuvieron resultados referentes a :

- Penetracién de diversas frases comunicacionales

- Asociacién de términos de agrupacién empresarial

- Valores corporativos

- logotipos

- Mensajes institucionales

Entre éstos puntos, es importante aclarar por qué se utilizaron los
términos de agrupacion empresarial : Grupo, Consorcio, Sistema vy
Corporacién como sinénimos. Actualmente, la mayoria de los bancos utiliza el
término Grupo para referirse al conjunto de empresas que se reune airededor
de ellos (Arrendadoras, Fondos, Seguros, etc) ; algunds se denominan
Consorcio; otras empresas en areas diferentes se asocian en Corporaciones vy,
el Banco Nacional, como estrategia de diferenciaciéon, se autodenominé
Sistema, a pesar de ser una palabra que no guarda estrecha relacion con los
términos recién mencionados. En realidad, el motivo de esta pregunta era

medir el grado de penetracion que presenta, cada término, en la mente de las
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personas, para de esta forma determinar, si realmente merece la pena utilizar
un nombre distinto a Grupo, cuando es éste el que hasta el momento, presenta
el mayor reconocimiento debido a las estrategias comunicacionales expuestas,
principalmente, en el mercado financiero (como ocurre en el caso del Banco

Nacional, que ha utilizado el término Sistema).

Con respecto a la asociacién de valores corporativos con términos de
agrupacién empresarial, la intencién fue conocer las cualidades que la muestra
le atribuia a éstos, para poder asentar las bases que permitan seleccionar el

nombre adecuado que transmita lo que la empresa desea proyectar.

La ultima pregunta (No. 17), midi6é en forma general la identidad visual
del Banco, ya que al presentarle al entrevistado opciones con respecto a los
logotipos de la entidad financiera, éste opiné sobre el disefo, el color, la

tipografia, etc...

2.1.2 Justificacioén de las preguntas del Cuestionario Externo

En la introduccion del cuestionario elaborado para la muestra externa,
se colocaron, en primer término, las preguntas relativas a los datos personales

(Nombre, sexo, edad aproximada y ocupacién).

Para adentrar al entrevistado en el tema, las preguntas No. 1, 2, 3y 4 se
plantearon de manera bastante general, indicandole a la persona que la

evaluacién versaria sobre asuntos financieros.

36



La fase de desarrollo se inicié con la pregunta No. 5, que permiti6
conocer la penetracién de la frase "Sistema Financiero Total", apoyada en las
dos preguntas siguientes (No. 6 y 7), que midieron la asociacion de la frase con
el universo de bancos y el significado de la misma, lo que permitirfa obtener
resultados que demostraran el posicionamiento del término en la mente del
publico y su asociacion con el Banco Nacional. Particularmente, la pregunta
No. 7 fue clave, ya que a través de ella se concluiria si el concepto se transmitié
de manera clara y coherente, logrando que las personas lo comprendieran por

completo.

Con las preguntas No. 8, 9, 10y 11, se estudiaron los elementos: frases
comunicacionales, logotipos, mensajes y términos de agrupacién empresarial;
planteadas de la misma forma que en el cuestionario interno, para poder
establecer comparaciones a posteriori. Cada uno de estos planteamientos,
midi6, aspectos especificos, en funcién del conocimiento y penetracién de

términos, frases, logos y mensajes.

La imagen proyectada y las estrategias comunicacionales (publicitarias

- @ institucionales ) utilizadas por las entidades financieras, se cubrieron con

cuatro preguntas, perfectamente estructuradas. Para cada una de ellas, se
plantearon cuatro temas que evaluaban a una lista de ocho bancos. De esta
forma, una vez obtenidos los resultados se pudo comparar la imagen

proyectada por otros bancos con relacién al Banco Nacional.

La pregunta de cierre (No. 16), se plante6 con el objeto de conocer
como percibe la gente al conjunto de empresas que forman el Sistema

Financiero Nacional, determinando asi, qué estrategias deben seguirse para
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crear la identidad y exponer una imagen coherentes con los resultados

obtenidos.

Una vez concluida la elaboracién de los cuestionarios a utilizar en la
evaluaciéon, ambos fueron sometidos a prueba a través de un panel de
expertos, conformado por el Vicepresidente de Mercadeo, el Gerente de
Investigaciohes de Mercadeo y el Asesor Externo del Banco Nacional, quienes

aprobaron y validaron cada una de las preguntas.

3. LA MUESTRA : REPRESENTACION DEL UNIVERSO

Por lo general, toda investigacion consta de una fase de busqueda y
recoleccién de datos que permitan resolver los problemas planteados; estos se
obtienen, a través de unidades que conforman el universo en el cual se ve
inmerso el estudio. Puede ocurrir, sin embargo, que el nimero de estas
unidades sea excesivo, creando la imposibilidad de conocer cada una de ellas.
Para resolver este tipo de inconveniente, se recurre a la operacionalizacién del
universo mediante la extraccion y seleccién de una muestra, definida " como

una parte o fraccién representativa de un conjunto de una poblacién, universo

. 0 colectivo, que ha sido obtenida con el fin de investigar ciertas caracteristicas

del mismo " ©) , tratando de asegurar, que la misma, sea representativa y se
pueda generalizar al universo, los resultados arrojados sobre la muestra; que
su tamano sea proporcional estadisticamente al del universo y, que el error

muestral, se mantenga entre los parametros permitidos.

(5) Ezequiel Ander-Egg : Op. dit., pagina 179
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Existen dos procedimientos fundamentales de seleccion de muestras,
divididos a su vez en otras clases:
1. Muestreo aleatorio o probabilistico

2. Muestreo no aleatorio o empirico

La muestra de esta evaluacién se obtuvo a través de la técnica del
muestreo no aleatorio, ya que no se utilizd ninguna teoria matematica-

estadistica y la reduccién del universo se realizé6 tomando, ciertos criterios

bésicos de seleccién relevantes para nosotros.

~ Debe destacarse que se manejaron dos tipos de muestras : una interna
que permitiera medir la identidad y, otra externa, que determinara la imagen
del Banco Nacional. Para cada una de ellas se plantearon diversos juicios, que
cubrieron las caracteristicas necesarias de las personas que conformarian la

muestra.
3.1. Estratificacion y razén aplicadas a la muestra

Se implement6 entonces, la modalidad de muestra no probabilistica

estratificada razonada, en funcién de los siguientes aspectos:

3.1.1. Muestra Interna;

Conformada por un universo de 3.178 empleados del Banco Nacional,

segmentados de la siguiente forma:
- 2.900 empleados basicos

- 143 supervisores .



- 83 gerentes
- 34 ejecutivos
- 9 altos gerentes

- 9 personas en la Junta Directiva

Para la evaluacién s6lo se aplic6 el instrumento a 101 personas
ubicadas entre los siguientes estratos:
a. Altos ejecutivos: - Vicepresidentes
- Gerentes de Area
b. Gerencia Media: - Ejecutivos de Negocio
- Gerentes de Agencias y Sucursales
- Subgerentés de Crédito y Administrativos
- Personal de Avanzada
c. Empleados: " - Promotores de Servicios Financieros
- Cajeros
- Secretarias de contacto con el publico

- Recepcionistas de contacto con el publico

En el caso de los Altos Ejecutivos, se pretendia conocer a través de
ellos, la opinion de aquellas personas que posefan en cierto modo el control de
la organizacion y la capacidad de participacion en la toma de decisiones. Sin
embargo, una de las limitaciones de este trabajo, fue justamente la
imposibilidad de llegar a este nivel, debido a las multiples ocupaciones de las

personas que lo conforman y su dificil acceso.

Para la Gerencia Media, se tomaron en cuenta dos aspectos basicos: el

contacto diario y constante con el publico externo y el manejo del personal
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interno, lo que le confiere importancia vital a este grupo, ya que pudimos medir
qué transmiten adentro y como lo expresan hacia afuera, a través de los

clientes que utilizan sus servicios.

Finalmente, en el estrato de los empleados, se utilizé el criterio de
contacto diario y constante con el publico, ofreciendo todos los servicios con
los que cuenta el Banco Nacional y el Sistema Financiero Nacional ()

Creando un cronograma diario, nos dirigimos a las agencias, con una
carta de presentacién dirigida al Gerente, persbna considerada imprescindible
para la muestra. Luego de desarrollar el cuestionario con él, éste indicaba
aquellos empleados que presentaban el requisito necesario para la

evaluacion.
3.1.2. Muestra Externa :

La poblacion de esta fase de la evaluacion se defini6 como usuarios de
servicios financieros, con edades comprendidas entre 25y 50 afios, hombres y

mujeres de clase socio-econémica A, By C+.

El total de la muestra consté de 150 personas, repartidas entre los
siguientes segmentos:
a. Empresarios jovenes que desarrollan actividades estrechamente
ligadas al mundo financiero.
b. Empresarios adultos con experiencia, que desarrollan actividades

estrechamente ligadas al mundo financiero.

(6) Estas personas fueron localizadas en las diferentes agencias del Banco Nacional (Ver
anexos)
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c. Ejecutivos jévenes con capacidad de elegir la entidad financiera de su
preferencia.

d. Ejecutivos adultos con experiencia en el manejo de servicios
financieros.

e. Amas de casa, usuarias constantes de servicios financieros.

f. Trabajadores, sercretarias y oficinistas, usuarios constantes de

servicios financieros.

Cada una de estas personas fue localizada en lugares especificos del
area metropolitana (1) y en todo momento se tomaron en cuenta los criterios
planteados, de manera tal, que nunca se entrevistaron a transeuntes, para
evitar restar validez a los datos obtenidos, de esfa forma, nos desplazamos a
las zonas indicadas; abordando a aquellas personas que reunfan las

caracteristicas necesarias para la evaluacién.

4. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Una vez concluido el trabajo de campo (interno y externo),se procedié a
cerrar las preguntas abiertas de los cuestionarios, codificando cada uno de

ellos, para inciar el proceso de introduccion de datos en el computador.

El programa utilizado fue DBase (IBM), el cual permitié vaciar toda la
informacion en una hoja de célculo, para luego arrojar los resultados en

funcion a totales y porcentajes, sin aplicar ninguna férmula estadistica en

(7) La sta de las 4reas cubfertas en la evaluacién y el namero de personas entrevistadas en
cada una de ellas forma parte de los anexos.
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especial. No pareci6 necesario hacerlo, ya que, como se explicé anteriormente,
los datos obtenidos de la muestra contaban con un alto grado de confiabilidad
y validez, sustentado en el procedimiento de seleccién de la misma, que

redujo la posibilidad de errores muestrales o sesgo.



CAPITULO 3

RESULTADOS
(CUADROS Y GRAFICOS)



RESULTADOS

Evaluacion Interna



Evaluacién Interna

" Tamafio de la muestra: 101 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%
Distribucion por cargo:

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

DISTRIBUCION POR SEXO DISTRIBUCION POR EDAD
SEXO % RANGOS DE EDAD %
MASCULINO 45,54 MENORES DE 20 ANOS 3,96
FEMENINO 54,46 DE 21 A 30 ANOS 51,59
DE 31 A 40 ANOS 28,70
DE 41 A 50 ANOS 11,88
MAS DE 50 ANOS 3,96

DISTRIBUCION POR TIEMPO EN EL BANCO NACIONAL

TIEMPO EN ANOS %

MENOS DE 5 ANOS 38,62
DE 6 A 10 ANOS 32,67
DE 11 A 15 ANOS 13,86
DE 16 A 20 ANOS 3,96
DE 21 A 25 NOS 4,95
DE 26 A 30 ANOS 0,99
MAS DE 30 ANOS 4,95
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DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR EL TIEMPO EN EL BANCO NACIONAL

TIEMPO

MAS DE 30 ANOS

DE 26 A30ANOS [

DE 21 A 25 NOS

DE 16 A 20 ANOS

DE 11 A 15 ANOS

DE6A10ANOS |

MENOS DE 5 ANOS

% de Personas

8y



¢ PODRIA MENCIONAR ALGUN MEDIO DE COMUNICACION INTERNA
'PUBLICADO POR EL BANCO NACIONAL O ALGUNA DE SUS EMPRESAS

RELACIONADAS?

Evaluacion Intema

Tamafo de la muestra: 101 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%
Distribucién por cargo:

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

: IMPRESOS % de RESPUESTAS AFIRMATIVAS
NOTINACIONAL 68,32
BANCOAMIGO 55,45
BOLETINES DE EXPORTACION 10,89
OTROS (% 28,71
NO CONTESTA / NO SABE 7,92

(*) OTROS: Agronacional
Informes Semestrales
Comunicaciones Internas
Folletos
Editorial Nacional
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¢ EN SU OPINION, QUE ES LO MAS IMPORTANTE QUE LE
ENCUENTRA A LAS PUBLICACIONES DEL BANCO NACIONAL

Y EMPRESAS RELACIONADAS ?

Evaluacion Interna

Tamano de la muestra: 101 personas
Distribucion por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%
Distribucién por cargo:

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

TEMAS % de RESPUESTAS
INFORMACION CON RESPECTO AL BANCO 36,33
RELACION INTERPERSONAL _ 27,72
TEMAS DE ACTUALIDAD 22,77
EVENTOS (% 14,85
INFORMACION ECONOMICA 10,89
NO CONTESTA / NO SABE 9,90
NADA 6,93

(*) EVENTOS: Sociales, deportivos y reconocimientos
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¢ PODRIA USTED DECIR, CUAL DE LAS SIGUIENTES VENTAJAS

LE ENCUENTRA AL HECHO DE TRABAJAR PARA EL BANCO NACIONAL

O UNA DE SUS EMPRESAS RELACIONADAS ?

Evaluacién Interna

Tamairio de la muestra: 101 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%
Distribucién por cargo: .

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

VENTAJAS % de RESPUESTAS AFIRMATIVAS
ES UN GRUPO FINANCIERO PODEROSO E
IMPORTANTE 46,53
EL AMBIENTE DE TRABAJO ES AGRADABLE
Y SEGURO 27,72
ESTOY DE ACUERDO CON SUS OBJETIVOS
Y NORMAS DE TRABAJO 12,87
TENGO MUCHA CONFIANZA EN LOS
LIDERES DE LA ORGANIZACION 10,80
NINGUNA DE LAS ANTERIORES 1,98
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E. NINGUNA DE LAS ANTERIORES

14°]



DE ACUERDO A SU CRITERIO PERSONAL Y POR ORDEN DE
IMPORTANCIA, SELECCIONE AQUELLOS TEMAS QUE EN SU
OPINION DEBEN SER MOTIVO DE MEJORAS SUSTANCIALES

Evaluacion interna

Tamano de la muestra: 101 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%
Distribucién por cargo:

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

TEMAS | %
SUELDOS 38,61
IMAGEN DE LA ORGANIZACION 26,73
AMBIENTE DE TRABAJO 13,86
GERENCIA 10,89
PUBLICIDAD | 3,96
HORARIOS DE TRABAJO 4,95
NO CONTESTA / NO SABE 0,99

(*) Estos resultados corresponden a las opciones colocadas en
primer lugar por todos los integrantes de la muestra
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DE ACUERDO A SU CRITERIO PERSONAL Y POR ORDEN DE
IMPORTANCIA, SELECCIONE AQUELLOS TEMAS QUE EN SU
OPINION DEBEN SER MOTIVO DE MEJORAS SUSTANCIALES

Evaluacion Interna

Tamano de la muestra: 101 personas

Distribucién por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%

Distribucién por cargo:

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

IMAGEN DE

TEMAS AMBIENTE SUELDOS PUBLICIDAD HORARIOS DE | GERENCIA
DE TRABAJO LA ORG. TRABAJO
% % % % % %
1ER. LUGAR 13,86 38,61 3,96 26,73 4,95 10,89
2D0O. LUGAR 23,76 12,87 16,83 20,79 10,89 17,82
3ER. LUGAR 11,88 23,76 21,78 18,81 8,91 13,86
4TO. LUGAR 15,84 14,85 12,87 15,84 8,91 28,71
5TO. LUGAR 23,76 6,93 20,79 12,87 20,79 12,87
6TO. LUGAR 9,90 1,98 2277 3,96 44,55 14,85
NO CONTESTA / NO SABE 0,99 0,99 0,99 0,99 0,99 0,99
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ENTRE LAS SIGUIENTES OPCIONES,

¢, CUAL DE ELLAS EN SU OPINION, EXPRESA EL SIGNIFICADO

DE LA FRASE "SISTEMA FINANCIERO NACIONAL "?

Evaluacién Interna

Tamano de la muestra: 101 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%
Distribucién por cargo:

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

. FRASES %
LA UNION DE UN GRUPO DE BANCOS PARA PRESTAR
UN SERVICIO MAS COMPLETO 14,85
UNA FORMA DE TRANSMITIR LA ACTIVIDAD QUE DESARROLLA
UN CONJUNTO DE EMPRESAS EN EL SECTOR FINANCIERO 71,29
EL SISTEMA DE BANCA ELECTRONICA MAS MODERNO
QUE TIENE LA BANCA EN VENEZUELA 2,97
LA ESTRUCTURA MAS GRANDE DE AGENCIAS Y
SUCURSALES EN EL PAIS 6,93
NO CONTESTA / NO SABE 3,96
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EN SU OPINION, ; CUAL DE LOS SIGUIENTES BENEFICIOS

OFRECE EL "SISTEMA FINANCIERO NACIONAL " ?

Evaluacion Interna

Tamafio de la muestra: 101 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%
Distribucién por cargo:

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

BENEFICIOS %
TRANSMITE CLARAMENTE LA ACTIVIDAD QUE DESARROLLA
UN CONJUNTO DE EMPRESAS EN EL SECTOR FINANCIERO 37,62
OFRECE MAS SERVICIOS FIINANCIEROS 23,76
AGILIZA LAS OPERACIONES FINANCIERAS DEL BANCO
NACIONAL Y EMPRESAS RELACIONADAS 18,81
TIENE MAS AGENCiAS EN TODO EL PAIS
NO CONTESTA /NO SABE 19,81
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EN SU OPINION, ¢ CUAL DE LAS SIGUIENTES DESVENTAJAS

LE ENCUENTRA AL CONCEPTO COMUNICACIONAL
"SISTEMA FINANCIERO NACIONAL " ?

Evaluacion Interna

Tamafio de la muestra: 101 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%
Distribucién por cargo:

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

DESVENTAJAS %
NO EXPRESA CLARAMENTE LA ACTIVIDAD QUE DESARROLLA
EL BANCO NACIONAL Y EMPRESAS RELACIONADAS 21,78
NO BRINDA SERVICIOS DIFERENTES A LOS QUE OFRECEN
OTROS BANCOS Y SUS EMPRESAS RELACIONADAS 19,81
ES UN CONCEPTO COMUNICACIONAL COMPLEJO, DIFICIL
DE ENTENDER 3,96
TODAS 1,98
NINGUNA DE LAS OPCIONES 47,52
NO CONTESTA / NO SABE 4,95
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¢ USTED CONSIDERA QUE EL CONCEPTO "SISTEMA
FINANCIERO NACIONAL", HA SIDO TRANSMITIDO CLARAMENTE
A TRAVES DE LOS MEDIOS COMUNICACIONALES INTERNOS
DEL BANCO NACIONAL Y EMPRESAS RELACIONADAS ?

Evaluacién Interna

Tamario de la muestra: 101 personas
Distribuci6n por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%
Distribucién por cargo:

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

OPCIONES %
sI 58,42
NO 40,59
NO CONTESTA / NO SABE 0,99
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TRANSMISION DEL CONCEPTO "SISTEMA FINANCIERO NACIONAL"
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¢ POR QUE CONSIDERA QUE EL CONCEPTO "SISTEMA
FINANCIERO NACIONAL", HA SIDO TRANSMITIDO CLARAMENTE ?

Evaluacién Intema
Tamaiio de la muestra: 59 personas
Corresponde a aquellas personas que contestaron Sl a la Pregunta No. 9

OPCIONES %
SE EXPLICA Y SE TRANSMITE CONSTANTEMENTE 49,15
ES UN CONCEPTO FACIL DE COMPRENDER 35,59
AMBAS OPCIONES 15,25

¢, POR QUE CONSIDERA QUE EL CONCEPTO "SISTEMA
FINANCIERO NACIONAL", NO HA SIDO TRANSMITIDO CLARAMENTE ?

_Evaluacién Interna
Tamano de la muestra: 41 personas
Corresponde a aquellas personas que contestaron NO a la Pregunta No. 9

OPCIONES %
NO SE HA EXPLICADO Y TRANSMITIDO
LO SUFICIENTE 82,93
ES UN CONCEPTO DIFICL DE ENTENDER
AMBAS OPCIONES 17,07
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¢ PODRIA USTED DECIR COMO SE PRESENTA CUANDO
HACE CONTACTO CON UNA PERSONA U ORGANIZACION
EXTERNA AL BANCO NACIONAL Y EMPRESAS RELACIONADAS ?

Evaluacioén Interna

Tamaiio de la muestra: 101 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%
Distribucion por cargo:

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

OPCIONES %
EMPLEADO DEL BANCO NACIONAL 73,27
[EMPLEADO DEL S.F.N. 3,96
EMPLEADO DEL GRUPO NACIONAL
OTROS (4 19,8
NO CONTESTA / NO SABE 2,97

(*) OTROS : Buenos dias
¢ En qué le puedo servir ?
Presentacién personal (nombre)
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IDENTIFICACION DE LOS EMPLEADOS CON LA ENTIDAD FINANCIERA

2.97%

A. EMPLEADO DEL BANCO NACIONAL
B. EMPLEADO DEL S.F.N.

C. EMPLEADO DEL GRUPO NACIONAL
D. OTROS

E. NO CONTESTA/NO SABE
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¢, PODRIA USTED IDENTIFICAR A QUE BANCO CORRESPONDE
CADA UNA DE LAS SIGUIENTES FRASES COMUNICACIONALES ?

Evaluacién interna

Tamario de la muestra: 101 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%
Distribucién por cargo:

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

ELBANCO | SISTEMA
OPCIONES IDEAL | FINANCIERO
__TOTAL
% %
NACIONAL 100 88,12
SISTEMA FINANCIERO NACIONAL 1,98
OTROS 0,99
NO CONTESTA / NO SABE 8,91
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¢, PODRIA USTED IDENTIFICAR A QUE BANCO CORRESPONDE

CADA UNA DE LAS SIGUIENTES FRASES COMUNICACIONALES ?

Evaluacién Interna

Tamafio de la muestra: 101 personas

Distribucién por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%

Distribucién por cargo:

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

SIEMPRE FUERZA | ELBANCO | SUPUNTO ESTA SISTEMA SuU EL BANCO MAS
ASU Y PODER IDEAL DE CON FINANCIERO ACTIVO IMPORTANTE
OPCIONES LADO FINANCIERO APOYO USTED TOTAL RESPALDO DEL PAIS
% % % % % % % %
NACIONAL 0.99 5.94 100.00 0.99 88.12 5.94 2.97
S.F.N. 1.98 0.99
CONSOLIDADO 63.37 1.98 0.99 4.95
UNION 1.98 46.53 2.97 5.94 5.94
MERCANTIL 0.99 0.99 1.98 5.94
PROVINCIAL 2.97 7.92 90.10 0.99 5.94 22.77
LA GUAIRA 0.99 0.99 8.91
VENEZUELA 0.99 0.99 1.98 7.92
CARACAS 0.99 0.99
OTROS 0.99 5.94 2.97 4.95 0.99 8.91 3.96
NO CONTESTA/NO SABE 28.71 31.68 2.97 86.14 8.91 49.50 56.44
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OPCIONES

RECONOCIMIENTO DE FRASES COMUNICACIONALES

100 120

% de Personas que identificé correctamente las frases

A. SIEMPRE A SU LADO
B. FUERZA Y PODER FINANCIERO
C. EL BANCO IDEAL

D. SUPUNTO DE APOYO

E. ESTA CON USTED
F. SISTEMA FINANCIERO TOTAL

G. SU ACTIVO RESPALDO

H. EL BANCO MAS IMPORTANTE DEL PAIS
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EN TERMINOS DE AGRUPACION EMPRESARIAL, TALES COMO:

CONSORCIO, GRUPO, SISTEMA'Y CORPORACION;

¢, COMO ASOCIARIA USTED LOS SIGUIENTES BANCOS ?

Evaluacion Interna

Tamafio de la muestra: 101 personas
Distribucion por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%
Distribucion por cargo:

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

BANCOS GRUPO | CONSORCIO | SISTEMA |CORPORACION| NINGUNO | NO CONTESTA/NO SABE
% % % % % %
NACIONAL 33,66 10,89 43,56 2,97 4,95 3,96
PROVINCIAL | 4356 15,84 23,76 11,88 4,95
CONSOLIDADO 61,39 16,83 7,92 6,93 6,93
UNION 57,43 10,89 20,79 4,95 5,04
VENEZUELA 37,62 14,85 23,76 7,92 14,85 0,99
MERCANTIL 47,52 16,83 2574 3,96 5,94
CARACAS 49,50 8,91 14,85 5,04 20,79
LA GUAIRA 50,50 8,91 17,82 3,96 17,82 0,99
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TERMINOS

ASOCIACION DEL BANCO NACIONAL Y TERMINOS DE AGRUPACION

NC/NS

NINGUNO

CORPORACION

43.56
SISTEMA

CONSORCIO

GRUPO

! 4 1 v v ]

o 10 20 30 40 50

% de Personas
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DE ACUERDO A LOS SIGUIENTES VALORES: CONFIANZA

MAL SERVICIO, SOLIDEZ, MONOPOLIO, EFICIENCIA Y PODER.
¢, COMO LOS ASOCIARIA USTED CON LOS TERMINOS QUE

MENCIONAMOS A CONTINUACION ?

Evaluacién Interna

Tamano de la muestra: 101 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%
Distribucién por cargo:

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

TERMINOS GRUPO | CONSORCIO | SISTEMA | CORPORACION
% % % %

SOLIDEZ 28,71 18,81 18,81 15,84
CONFIANZA 20,79 18,81 15,84 16,83
PODER 21,78 22,77 9,90 16,83
MONOPOLIO 7,92 13,86 2,97 14,85
EFICIENCIA 3,96 7,92 25,74 8,1

MAL SERVICO 1,98 1,98 0,99 1,98
NINGUNO 2,97 8,91 6,93 9,90
NO CONTESTA/NO SABE| 11,88 6,93 18,81 14,85
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TERMINOS

ASOCIACION DEL TERMINO "SISTEMA" CON LOS SIGUIENTES VALORES

NC/NS

NINGUNO

MAL SERVICO

EFICIENCIA

MONOPOLIO

PODER

CONFIANZA

SOLIDEZ

18.81
6.93
0.99
25.74
2.97
9.9
15.84
18.81
T f T —{
10 20 30

% de Personas
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EN TERMINOS DE ASOCIACION, RELACIONE LOS SIGUIENTES
SIMBOLOS O LOGOTIPOS CON LOS MENSAJES INSTITUCIONALES

QUE MENCIONAMOS A CONTINUACION :

Evaluacion Interna

Tamano de la muestra: 101 personas
Distribucion por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%
Distribucién por cargo:

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

TU BANCO LO IMPORTANTE
OPCIONES IDEAL ES CRECER
PARA SIEMPRE . ASEGURADO
% %
NACIONAL 70,3 57,43
SISTEMA FINANCIERO NACIONAL 0,99 27,72
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EN TERMINOS DE ASOCIACION, RELACIONE LOS SIGUIENTES
SIMBOLOS O LOGOTIPOS CON LOS MENSAJES INSTITUCIONALES
QUE MENCIONAMOS A CONTINUACION:

Evaluacién Interna

Tamano de la muestra: 101 personas

-Distribucién por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%

Distribucién por cargo:

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

EL PRIMER TODOS VENEZUELA | TU BANCO PONLE LO
BANCO JUNTOS TIENE EN IDEAL CARINO IMPORTANTE
OPCIONES FUNDADO | SEMBRAMOS| TISUMAS PARA ATU ES
ENEL UN PAIS FIRME SIEMPRE COLEGIO CRECER
PAIS ALUIADO ASEGURADO
% % % % % %
NACIONAL 0,99 0,99 70,30 1,98 57,43
S.F.N. 0,99 0,99 1,98 27,72
MARACAIBO 83,17 0,99 0,99 1,98 0,99
VENEZUELA 5,94 44,55 15,84 22,77 1,98
INDUSTRIAL 4,95 30,69 31,68 1,98 1,98
MERCANTIL 0,99 3,96 1,98 2,97 39,60
OTROS . 9,90 18,81 0,99 13,86 4,95
NO CONTESTA/NO SABE 2,97 9,90 29,70 20,79 19,80 4,95
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OPCIONES

ASOCIACION DE LOGOTIPOS Y MENSAJES INSTITUCIONALES

39.6

31.68

44.55

70.3

83.17

1 v i v I

20 40 60

80
% de Personas que asocié correctamente

100

A. EL PRIMER BANCO FUNDADO EN EL PAIS
B. TODOS JUNTOS SEMBRAMOS UN PAIS

C. VENEZUELA TIENE EN TI SU MAS FIRME ALIADO
D. TU BANCO IDEAL PARA SIEMPRE

E. PONLE CARINO A TU COLEGIO

F. LO IMPORTANTE ES CRECER ASEGURADO
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EN TERMINOS DE ASOCIACION, RELACIONE LOS SIGUIENTES

SIMBOLOS O LOGOTIPOS CON LOS MENSAJES INSTITUCIONALES

QUE MENCIONAMOS A CONTINUACION :

Evaluacién Interna

Tamario de la muestra: 101 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 45,54% - Femenino : 54,46%
Distribucién por cargo:

Gerencia media: 67,33% - Empleados: 32,67%

LOGOTIPOS %
BANCO NACIONAL 23,76
SISTEMA FINANCIERO NACIONAL 59,41
OTRO DIFERENTE 16,83
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LOGOTIPO REPRESENTANTE DEL CONJUNTO DE EMPRESAS

16.83%

BCO. NACIONAL
Bl SFAN.
[0 OTRO DIFERENTE

59.41%
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¢ POR QUE ESCOGERIA EL LOGOTIPO DEL SISTEMA FINANCIERO NACIONAL. ?

RESPUESTA %
ABARCA TODAS LAS EMPRESAS, NO SOLO AL BANCO 76,67
LE AGRADA EL DISENO DEL LOGOTIPO 21,67
ES MAS DINAMICO Y AGRESIVO 1,67
Tamaiio de la Muestra : 60 personas
Correspondiente a aquellas personas que seleccionaron el logotipo del S.F.N.
¢ POR QUE ESCOGERIA EL LOGOTIPO DEL BANCO NACIONAL ?

RESPUESTA %
IDENTIFICACION CON EL LOGOTIPO 45,83
ES EL MAS ANTIGUO, EL MAS RECONOCIDO POR EL PUBLICO 33,33
REPRESENTA AL CONJUNTO DE EMPRESAS 12,50
LE AGRADA EL DISENO DEL LOGOTIPO 8,33

Tamano de la Muestra : 24 personas

Correspondiente a aquellas personas que seleccionaron el logotipo del Banco Nacional

¢ POR QUE ESCOGERIA UN LOGOTIPO DIFERENTE ?

RESPUESTA %
NO LE AGRADA EL LOGOTIPO DEL S.F.N. (POCO LLAMATIVO) 58,82
NO LE AGRADA EL LOGOTIPO DEL B.N. (SOLO REPRESENTA AL BANCO) 35,29
NUEVO LOGOTIPO QUE IDENTIFIQUE AL CONJUNTO DE EMPRESAS 5,88

Tamarnio de la Muestra : 17 personas
Correspondiente a aquellas personas que seleccionaron el logotipo diferente
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RESULTADOS

Evaluaciéon Externa



Evaluacién Externa

Tamano de la muestra: 150 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 55,33% - Femenino : 44,67%

DISTRIBUCION POR SEXO DISTRIBUCION POR EDAD
SEXO % RANGOS DE EDAD %
MASCULINO 55,33 DE 25 A 30 ANOS 55,33 -
FEMENINO 44,67 DE 31 A 35 ANOS 12,67
DE 36 A 40 ANOS 4,67
DE 41 A 45 ANOS 5,33
DE 46 A 50 ANOS 22,00

DISTRIBUCION POR OCUPACION

OCUPACION %
PROFESIONALES 37,33
TECNICOS 4,00
ESTUDIANTES 8,00
AMAS DE CASA 4,67
COMERCIANTES 19,33
VARIOS 26,67

8
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DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR SEXO

MASCULINO
Bf FEMENINO

44.67%

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR EDAD

B DE 25 A 30 ANOS
E DE31A35ANOS
Il DE 36 A 40 ANOS
DE 41 A 45 ANOS
[0 DE 46 A50 ANOS

55.33%

12.67%



DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR OCUPACION

26.67%

37.33%

19.33%
4.00%

467% 8:00%

BOSENRD

I

PROFESIONALES
TECNICOS
ESTUDIANTES
AMAS DE CASA
COMERCIANTES
VARIOS
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Evaluacién Externa

Tamafio de la muestra:

Distribucién por sexo:

Masculino : 55,33% - Femenino : 44,67%

¢ TIENE USTED CUENTA EN ALGUN BANCO O ENTIDAD FINANCIERA ?

OPCIONES %
Si 93,33
NO 6,67

S| LA RESPUESTA ES SI, ; PUEDE USTED MENCIONARLOS ?

BANCOS %
NACIONAL ‘ 10,00
UNION 22,67
MERCANTIL 22,67
PROVINCIAL 21,33
ENT. DE AHORRO Y PRESTAMO 20,00
CONSOLIDADO 16,67
FONDOS 14,67
VENEZUELA 14,00
CARACAS 6,00
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¢ TIENE USTED CUENTA EN ALGUNA ENTIDAD FINANCIERA ?
6.06%

MENCIONE EN CUAL ENTIDAD FINANCIERA TIENE USTED CUENTAS

NACIONAL
CARACAS
VENEZUELA
FONDOS
CONSOLIDADO
ENT. DE AHORRO
PROVINGIAL
MERCANTIL
UNION

BANCOS

% de Personas
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¢ QUE TIPO DE CUENTAS ?

Evaluacion Externa

Tamafo de la muestra: 150 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 55,33% - Femenino : 44,67%

TIPOS DE CUENTA %
AHORRO 80,00
CORRIENTE 58,00
DEPOSITO A PLAZO FIJO 18,00
CREDITOS PERSONALES O COMERCIALES 6,67
FONDO DE ACTIVOS LIQUIDOS 23,33
OTROS 6,67
NO CONTESTA / NO SABE 6,67
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TIPOS DE CUENTA

¢ QUE TIPO DE CUENTAS ?

NC/NS

OTROS

ACT. LIQUIDOS

CREDITOS

PLAZO FIJO

CORRIENTE

AHORRO

¥ M ¥

0 20 40 60 80 100

% de Personas
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S| LA RESPUESTA ES NO, ¢{ PORQUE ?

Evaluacién Externa

Tamano de la muestra: 150 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 55,33% - Femenino : 44,67%

OPCIONES %
LOS BANCOS SON POCOS CONFIABLES
NO TENGO DINERO SUFICIENTE 2,00
PREFIERO TENER MI DINERO EN DOLARES,
FUERA DEL PAIS 0,67
LA SITUACION ECONOMICA Y FINANCIERA
DEL PAIS NO ES ESTABLE 0,67
OTROS (M 3,33

(*) OTROS: No se ahorrar; no tengo tiempo; me mantienen

NOTA: En este cuadro el tamano de la muestra es de 10 personas,
correspondiente a aquellas que contestaron que NO a la Pregunta No. 1
(; Tiene Ud. cuenta en algun banco o entidad financiera ?)
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Evaluacién Externa

Tamafo de la muestra: 150 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 55,33% - Femenino : 44,67%

¢, CONOCE USTED O HA OIDO HABLAR DEL "SISTEMA FINANCIERO TOTAL "?

OPCIONES %
S 22,67
NO 77,33

¢ CON CUAL BANCO O ENTIDAD FINANCIERA ASOCIA USTED
LA FRASE "SISTEMA FINANCIERO TOTAL " ?

BANCOS %
NACIONAL 10,67
UNION . 7,33
VENEZUELA _6,00
PROVINCIAL 6,00
CONSOLIDADO 5,33
MERCANTIL 4,00
OTROS 18,00
NINGUNO 42,67

6



BANCOS

93

¢ HA OIDO HABLAR DEL "SISTEMA FINANCIERO TOTAL" ?

22.67% B s

ASOCIACION DE LA FRASE "SISTEMA FINANCIERO TOTAL"

NACIONAL §
NINGUNO [
OTROS
MERCANTIL
CONSOLIDADO [
PROVINCIAL [

UNION E

42.67

4] 10 20 30 40 50
% de Personas



ENTRE LAS SIGUIENTES OPCIONES,

¢, CUAL DE ELLAS EN SU OPINION, EXPRESA EL SIGNIFICADO

DE LA FRASE "SISTEMA FINANCIERO NACIONAL "?

Evaluacion Externa

Tamano de la muestra: 150 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 55,33% - Femenino : 44,67%

FRASES %

LA UNION DE UN GRUPO DE BANCOS PARA PRESTAR

- {UN SERVICIO MAS COMPLETO 33,33
UNA FORMA DE TRANSMITIR LA ACTIVIDAD QUE DESARROLLA
UN CONJUNTO DE EMPRESAS EN EL SECTOR FINANCIERO 28,68
EL SISTEMA DE BANCA ELECTRONICA MAS MODERNO
QUE TIENE LA BANCA EN VENEZUELA 14,00
LA ESTRUCTURA MAS GRANDE DE AGENCIAS Y
SUCURSALES EN EL PAIS 13,33
OTROS 5,33
TODAS LAS ANTERIORES 1,33
NO CONTESTA / NO SABE 4,00
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OO30—000

SIGNIFICADO DE LA FRASE "SISTEMA FINANCIERO NACIONAL"

5,33
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LA UNION DE UN GRUPO DE BANCOS
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¢, PODRIA USTED IDENTIFICAR A QUE BANCO CORRESPONDE
CADA UNA DE LAS SIGUIENTES FRASES COMUNICACIONALES ?

Evaluacién Externa

Tamafo de la muestra: 150 personas

Distribucién por sexo:

Masculino : 55,33% - Femenino : 44,67%

SIEMPRE FUERZA EL BANCO SU PUNTO ESTA SISTEMA SuU
ASU Y PODER IDEAL DE CON FINANCIERO ACTIVO
OPCIONES LADO FINANCIERO APOYO USTED TOTAL RESPALDO
% % % % % % %
NACIONAL 8,00 8,67 43,33 0,67 2,00 26,00 4,00
S.F.N. 0,67
CONSOLIDADO 56,00 2,67 4,00 5,33 4,00 1,33 1,33
UNION 5,33 36,00 3,33 2,00 4,00 3,33 3,33
MERCANTIL 2,67 1,33 0,67 4,00 2,00 1,33 4,00
PROVINCIAL 2,00 2,67 2,67 55,33 0,67 ' 6,00
LA GUAIRA 1,33 1,33 0,67 10,00
VENEZUELA 1,33 4,67 4,67 2,00 2,00
CARACAS 0,67 1,33 0,67 4,00 0,67
OTROS 1,33 10,67 2,00 6,67 1,33 10,67 12,67
23,33 34,67 38,00 20,00 80,00 54,00 58,67

NO CONTESTA/NO SABE
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OPCIONES

RECONOCIMIENTO DE FRASES COMUNICACIONALES
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% de Personas

RECONOCIMIENTO DE FRASES COMUNICACIONALES
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EN TERMINOS DE ASOCIACION, RELACIONE LOS SIGUIENTES
SIMBOLOS O LOGOTIPOS CON LOS MENSAJES INSTITUCIONALES
QUE MENCIONAMOS A CONTINUACION:

Evaluacién Externa

Tamario de la muestra: 150 personas

Distribucién por sexo:

Masculino : 55,33% - Femenino : 44,67%

EL PRIMER TODOS VENEZUELA | TU BANCO PONLE LO
BANCO JUNTOS TIENE EN IDEAL CARINO IMPORTANTE
OPCIONES FUNDADO | SEMBRAMOS| Ti SUMAS PARA ATU " ES
EN EL UN PAIS FIRME SIEMPRE COLEGIO CRECER
PAIS ALIADO ASEGURADO
% % % % % %
NACIONAL 1,33 3,33 10,00 31,33 5,33 6,67
S.F.N. 3,33 3,33 3,33
MARACAIBO 54,00 2,00 0,67 2,67 0,67 4,00
VENEZUELA 26,67 34,67 8,00 6,67 20,67 2,67
INDUSTRIAL 6,00 23,33 33,33 4,00 2,00 2,00
MERCANTIL 1,33 4,67 4,00 8,00 20,00 6,67
CONSOLIDADO 0,67 12,00 12,00 8,00 12,67 7,33
PROVINCIAL 0,67
OTROS 4,67 1,33 4,00 2,00 1,33
NO CONTESTA/NO SABE 4,67 18,67 28,00 36,00 33,33 66,00
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OPCIONES

ASOCIACION DE LOGOTIPOS Y MENSAJES INSTITUCIONALES

% de Personas que asociaron correctamente

A
'B.
c
D.
E.
F.

LO IMPORTANTE ES CRECER ASEGURADO
PONLE CARINO A TU COLEGIO

. TJ BANCO IDEAL PARA SIEMPRE

VENEZUELA TIENE EN T1 SU MAS FIRME ALIADO
TODOS JUNTOS SEMBRAMOS UN PAIS
EL PRIMER BANCO FUNDADO EN EL PAIS
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% de Personas que asocié correctamente

ASOCIACION DE LOGOTIPOS Y MENSAJES INSTITUCIONALES

B EVAL INTERNA
EVAL EXTERNA

OPCIONES

A. EL PRIMER BANCO FUNDADO EN EL PAIS
B. TODOS JUNTOS SEMBRAMOS UN PAIS

C. VENEZUELA TIENE EN Ti SU MAS FIRME ALIADO
D. TU BANCO IDEAL PARA SIEMPRE

E. PONLE CARINO A TU COLEGIO

F. LO IMPORTANTE ES CRECER ASEGURADO
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¢ PODRIA USTED IDENTIFICAR CADA UNO DE

LOS SIGUIENTES LOGOTIPOS ?

Evaluacién Externa

Tamafio de la muestra: 150 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 55,33% - Femenino : 44,67%

BANCOS % DE PERSONAS QUE
IDENTIFICO EL LOGOTIPO
NACIONAL 92,67
S.F.N. 15,33
MERCANTIL 73,33
MARACAIBO 94,67
VENEZUELA 94,67
CONSOLIDADO 76,66
CARACAS 56,00
INDUSTRIAL 80,00
UNION 96,00
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BANCOS
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EN TERMINOS DE AGRUPACION EMPRESARIAL, TALES COMO:
CONSORCIO, GRUPO, SISTEMA 'Y CORPORACION;
¢ COMO ASOCIARIA USTED LOS SIGUIENTES BANCOS ?

Evaluacién Externa

Tamaiio de la muestra: 150 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 55,33% - Femenino : 44,67%

BANCOS GRUPO | CONSORCIO| SISTEMA |CORPORACION| NINGUNO TODOS | NO CONTESTA/NO SABE
% % % % % % %
NACIONAL 36,67 12,67 26,67 11,33 10,67 0,67 1,33
PROVINCIAL 31,33 29,33 18,67 12,67 6,67 0,67 0,67
CONSOLIDADO 44,00 34,00 8,67 9,33 2,67 0,67 0,67
UNION 70,67 10,00 5,33 8,00 4,00 0,67 1,33
VENEZUELA 36,67 26,00 12,67 10,00 12,67 0,67 1,33
MERCANTIL 43,33 23,33 13,33 10,67 8,00 0,67 0,67
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A CONTINUACION PRESENTAMOS UNA LISTA DE BANCOS.

EN SU OPINION, CUAL DE ELLOS ES EL:

Evaluacién Externa

Tamanio de la muestra: 150 personas

Distribucion por sexo:

Masculino : 55,33% - Femenino : 44,67%

BANCOS MAS AGRESIVO | MAS SEGURO | MAS EFICIENTE MAYOR PRESTIGIO
% % % %

NACIONAL 5,33 1,33 0,67 0,67
CONSOLIDADO 26,66 8,66 11,33 17,33
UNION 20,67 19,33 18,00 22,00
PROVINCIAL 14,67 22,67 22,00 16,67
MERCANTIL 13,33 8,67 13,33 5,33
VENEZUELA 4,00 24,67 12,00 26,00
MARACAIBO 2,00 1,33 0,67 2,00
CARACAS 1,33 2,67 2,00 1,33
OTROS 0,67 0,67 1,33 0,67
TODOS 1,33 -
NINGUNO 4,67 4,67 12,00 0,67
NO CONTESTA / NO SABE 6,67 5,33 6,67 6,00
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CUAL DE LOS SIGUIENTES BANCOS ES EL QUE TIENE:

Evaluacién Externa

Tamario de la muestra: 150 personas

Distribucién por sexo:

Masculino : 55,33% - Femenino : 44,67%

BANCOS MEJOR PUBLICIDAD MEJOR IMAGEN | MEJOR SERVICIO | MAS ALTOS INTERESES
% ' % % %
NACIONAL 4,67 2,66 2,67 10,00
CONSOLIDADO 32,00 20,00 12,67 1,33
UNION 18,67 20,67 22,00 4,67
PROVINCIAL 5,33 21,33 18,00 8,67
MERCANTIL 16,00 8,67 10,67 1,33
VENEZUELA 5,33 10,67 4,00 2,67
MARACAIBO 2,67 4,00
CARACAS 0,67 0,67 3,33 1,33
OTROS 4,00 12,67
TODOS 0,67 1,33 1,33
NINGUNO 0,67 7,33 0,67
NO CONTESTA / NO SABE 16,66 14,66 11,33 51,33
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CUAL DE LOS SIGUIENTES BANCOS ES EL QUE TIENE:

Evaluacién Externa

Tamario de la muestra: 150 personas

Distribucion por sexo:

Masculino : 55,33% - Femenino : 44,67%

BANCOS PEOR PUBLICIDAD PEOR IMAGEN PEOR SERVICIO MAS BAJOS INTERESES
% % % %

NACIONAL 12,00 14,67 9,33 0,67
CONSOLIDADO 1,33 2,67 8,67 2,00
UNION 3,33 4,00 10,67 1,33
PROVINCIAL 2,00 2,67 1,33 2,00
MERCANTIL 2,00 6,00 13,33 0,67
VENEZUELA 1,33 3,33 9,33 5,33
MARACAIBO 16,00 8,67 4,00 6,67
CARACAS 18,67 16,00 4,00 7,33
INDUSTRIAL 1,33 1,33 0,67

OTROS 2,67 12,00 6,00 2,66
TODOS 0,67 0,67 2,67 0,67
NINGUNO 9,33 7,33 5,33

NO CONTESTA /NO SABE | 29,33 20,66 24,67 70,67
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CUAL DE LOS SIGUIENTES BANCOS, A TRAVES DE SU PUBLICIDAD:

Evaluacién Externa

Tamaio de la muestra: 150 personas

Distribucién por sexo:

Masculino : 55,33% - Femenino : 44,67%

TRANSMITE LOS TRANSMITE LOS TRANSMITE LOS CONTRIBUYE MAS
MEJORES MEJORES MEJORES AL BIENESTAR
BANCOS MENSAJES MENSAJES MENSAJES SOCIAL Y ECONOMICO
INSTITUCIONALES CULTURALES EDUCATIVOS DEL PAIS
: % % % %

NACIONAL 3,33 2, 3,33 4,67
CONSOLIDADO 42,67 57,33 23,33 15,33

UNION _6,00 4,00 7,33 8,67
PROVINCIAL 4,67 2,00 2,67 5,33
MERCANTIL 4,67 5,33 10,67 8,67
VENEZUELA 19,33 12,00 30,00 16,67
CARACAS 1,33 0,67 1,33

INDUSTRIAL 2,67 0,67 0,67
OTROS 2,66
TODOS 3,33
NINGUNO 0,67 1,33 14,00

NO CONTESTA / NO SABE 15,33 15,33 20,00 20,00
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BANCO QUE CONTRIBUYE AL BIENESTAR SOCIAL Y ECONOMICO DEL PAIS
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¢ COMO CALIFICARIA USTED AL BANCO NACIONAL
Y SUS EMPRESAS RELACIONADAS ?

Evaluacién Externa

Tamano de la muestra: 150 personas
Distribucién por sexo:

Masculino : 55,33% - Femenino : 44,67%

OPCIONES %
COMO UN GRUPO FINANCIERO 42,00
COMO UN SISTEMA FINANCIERO 19,33
COMO UN CONSORCIO FINANCIERO 16,00
COMO EMPRESAS FINANCIERAS 16,67
OTROS (4 4,67
NO CONTESTA / NO SABE 1,33

*) OTROS: No hay diferencia entre esos términos
No se qué son el Banco Nacional y sus empresas relacionadas
Es una porqueria
Empresa del "Sr. aquel”
Ninguno
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¢COMO CALIFICARIA AL BANCO NACIONAL Y EMPRESAS RELACIONADAS?

EMPRESAS FiN.

16.00% 16.67%

GRUPO FIN.
SISTEMA FIN.
OTROS
CONSORCIO FIN.
NC/NS

BORSE
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CAPITULO 4

ANALISIS DE RESULTADOS



CAPITULO 4

1. ANALISIS DE RESULTADOS

1.1. Evaluacién Interna

A través de la Evaluacion de la Identidad Corporativa se pretendié
determinar el estado de la cultura interna, el grado de posicionamiento de
valores corporativos, y el alcance de la penetracion del concepto corporativo
"Sistema Financiero Nacional".

Para ello se evaluaron los siguientes aspectos:

1.1.1.) Estrategias Comunicacionales Internas

1.1.2.) Comprensién de conceptos

1.1.3.) Transmisién interna de conceptos

1.1.4.) Penetracion de Frases y Slogans Comunicacionales

1.1.5.) Asociacién de Términos Corporativos

1.1.6.) Preferencia de Términos Corporativos

Para el desarrollo de la Evaluacién Interna se selecciond una muestra
representativa de los siguientes segmento de empleados:

- Gerencia Media: Conformada por Gerentes de Agencias y Sucursales,

Subgerentes de Crédito y Administrativos, Ejecutivos de Negocio,

Gerentes Anexos y Personal de Avanzada, entre otros.



- Empleados: Conformado por cajeros, secretarias, oficinistas,

supervisores, etc.

Todo este personal esté distribuido de la siguiente manera:
- Gerencia Media: 67.33%
- Empleados: 32.67%
La distribucién de la muestra seleccionada en funcién del sexo es:
- Masculino: 45.54%
- Femenino: 54.46%
En relacion a la edad, la muestra se distribuy6 asi:
- Menores de 20 anos: 3.96%
- De 21 a 30 afos: 51.49%
- De 31 a 40 anos: 28.71%
- De 41 a 50 anos: 11.88%
- Méas de 50 afos: 3.96%
Finalmente, en cuantd al tiempo de trabajo en el Banco Nacional, se obtuvo:
- Menos de 5 anos: 38.61% | |
- De 6 a 10 afos: 32.67%
-De 11 a 15 afos: 13.86%
- De 16 a 20 anos: 3.96%
- De 21 a 25 aios: 4.95%
- De 26 a 30 afos: 0.99%
- Més de 30 afos: 4.95%
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1.1.1. Estrategias Comunicacionales Internas

En términos generales se puede afirmar que los impresos
comunicacionales publicados por el Banco Nacional y sus empresas
relacionadas son ampliamente conocidos por'sus empleados, ya que al medir
si la muestra tenia conocimiento de ellos, se obtuvo que el 92.08% de las
personas si los conoce y, sélo el 7.92%, deconoce la existencia de dichos
medios.

Entre los medios comunicacionales internos publicados el mas
reconocido y mencionado es Notinacional, con 68.32% de personas. A este le
sigue Bancoamigo, con 55.45% y después otros medios tales como
Agronacional, informes semestrales, comunicaciones, folletos y Editorial
Nacional, con el 28.71% en total.

El 10.89% mencion6 los Boletines de Exportacion, lo que indica, cierto
grado de interés por la informacién econémica del pafs, y s6lo el 7.92% no
supo de ninguna de estas publicaciones.

Al preguntar respecto a los temas que se consideraban mas importantes
en estas publicaciones, se obtuvo: La informacién con respecto al Banco
(36.33%) vy la Relaci6én Interpersonal (27.72%), lo cual denota que los
empleados desean mantenerse al tanto de lo que acontece dentro de ia
organizacién a través de dichas publicaciones. Por lo tanto, es importante que
el lenguaje, el contenido y la forma de las mismas sean ciudadosamente
estudiados para lograr que estos medios impresos comunicacionales sirvan de
vehiculos portadores de la cultura del Banco.

Los temas de actualidad, los eventos (sociales, deportivos y
reconocimientos) y la informacion econémica fueron mencionadas por el

48.51% de las personas.
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Un porcentaje bastante pequero, el 6.93% consideré que no existe
informacién importante en estas publicaciones y el 9.90%, no emitié ninguna

opinion.

Al evaluar las ventajas que encuentran los empleados al hecho de
trabajar para el Banco Nacional o una de sus empresas relacionadas, se
obtuvo una mayor mencién de la opcién "es un grupo financiero poderoso e
importante" con un 46.53% de la muestra, atribuido al hecho de que los
empleados tienen una percepcién favorable con respecto a la organizacion
debido al acelerado y desenfrenado crecimiento que ha presentado en los
Utlimos tiempos.

"El ambiente de trabajo es agradable y seguro" obtuvo el 27.22%; "estoy
de acuerdo con sus objetivos y normas de trabajo" el 12.87% y s6lo el 10.90%
del total de las personas entrevistadas "tiene mucha confiaza en los lideres de
la organizacion". Con respecto a este Ultimo porcentaje, y se hace necesario
afianzar la imagen con respecto a la capacidad y voluntad de los dirigentes de
la entidad financiera, porque si ni siquiera sus empleados tienen plena
confianza en ellos ¢ cémo pueden estos llegar a los niveles importantes de
toma de decisién e influir en ellos ?

Por dltimo, el 1.98% consideré ninguna de las opciones como una

ventaja para trabajar en el Banco Nacional.

Con respecto a aquellos temas que deban ser motivo de mejoras
sustanciales en el banco, se obtuvo que la opcién "sueldos" es aquella que la
mayoria (75.25%) jerarquiz6 como de mayor importancia. Esta respuesta

resulta l6gica si analizamos el contexto econémico que atraviesa el pais.
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Diariamente se acrecienta la inflacion, mientras los salarios se mantienen
estables, lo que ocasiona que los ciudadanos se quejen.

Sin embargo, la opcién "imagen de la organizacién" también ocup6 un
alto porcentaje, situandose en segundo lugar con 66.34%, indicador de que las
estrategias utilizadas hasta el momento no han alcanzado un alto grado de
penetracion, ni siquiera entre los empleados, los cuales sienten que la entidad
esta proyectadndose negativamente, no aprovechando los atributos que el
Banco posee.

La opcion "ambiente de trabajo" fue mencionada por el 49.5% de las
personas, mientras "gerencia" y "publicidad" alcanzaron 42.47%.

Finalmente, la opcion "horarios de trabajo" s6lo obtuvo el 24.75%.

1.1.2. Comprensién de Conceptos

Para evaluar el grado de comprensiéon que los empleados tienen con
respecto al concepto comunicacional "Sistema Financiero Nacional" se
desarroll6 una serie de preguntas que midieran lo que la muestra
seleccionada opinaba al respecto. De esta forma, se le proporcionaron varias
opciones conceptuales, obteniendo los siguientes resultados:

El 71.29% de la muestra comprende claramente el significado de la
frase "Sistema Financiero Nacional", por lo tanto, en términos generales éste
fue transmitido y percibido de forma correcta por un gran nimero de personas.
El 24.75% presenta confusién ya 'que lo identifica con otros conceptos y el

3.96% no contest6 o simplemente no sabe el significado de la frase.
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De igual forma se evalué la comprension del concepto “Sistema
Financiero Nacional", preguntando los beneficios que éste ofrece. Los
resultados obtenidos demostraron un considerable grado de confusién, ya que
el 42.57% confundi6é el beneficio real con otras alternativas, mientras que el
37.62% si comprendié cual es la finalidad principal del concepto. El 19.81%,
no contesté o no supo atribuirle beneficio alguno al concepto. Si sumamos el
namero de personas que confundié el concepto con aquelllas que no supieron
contestar, obtendremos que el 62.38% del total de la muestra, desconoce su
verdadero significado, cifra representativa, si tomamos en cuenta que se trata
de la gente que forma parte de la identidad del Banco, la cual debe estar en

constante intercambio con el publico externo.

También se midieron las desventajas que los empleados encuentran al
concepto comunicacional "Sistema Financiero Nacional", los resultados
arrojados fueron:

El 42.52% consider6 que el concepto no presenta desventaja alguna,
mientras que el 41.59% si le atribuye dos de ellas: "no expresa claramente la
actividad que desarrolla el Banco Nacional y sus empresas relacionadas" y "no
brinda servicios diferentes a los que ofrecen otros bancos y sus empresas
relacionadas", ambas opciones totalmente ciertas, si consideramos, que hasta
la actualidad, el Banco Nacional no ha transmitido coherentemente lo que es y
ademés no ha ofrecido servicios diferentes a los que presenta el resto de las
entidades financieras del pais. El 3.96% considera que es un concepto
complejo, dificil de entender. El 1.98% rhenciona todas las desventajas vy, el

4.95% no contesto.
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1.1.3. Transmision Interna de Conceptos

Para medir el nivel de transmision que se le ha dado al concepto
"Sistema Financiero Nacional" dentro del banco y sus empresas relacionadas
se preguhté a la muestra si consideraba que habia sido transmitido claramente
a través de los medios comunicacionales internos. El 58.42% consideré que el
Banco si logré difundirlo coherentemente, mientras que otro grupo
representativo, el 40.59% de la muestra contesté que no. Esta respuesta se
concentré entre el segmento correspondiente a los empleados, los cuales
aludieron que sus superiores no les habian participado a cabalidad la
definicién de dicho concepto. El 0.99% (una persona), no contesto.

Las razones por las cuales se consider6 que el concepto ("Sistema
Financiero Nacional") si ha sido transmitido claramente fueron dos, distribuidas
de la siguiente forma:

El 49.15% opin6 que se explica y se transmite constantemente, el
35.39% consideré que es un concepto facil de comprender y el 15.25% reunié
ambas 6pciones.

Las razones por las cuales se consider6 que el concepto ("Sistema
Financiero Nacional") no ha sido transmitido claramente, fueron las siguientes:
El 82.93% se incliné por la opcién "no se ha explicado y transmitido lo

suficiente" y el 17.07% opin6 que, ademas, es un concepto dificil de entender.

Al evaluar la forma como los empleados se presentaban ante las
personas u organizaciones externas al banco y empresas relacionadas se
obtuvo que la mayor parte de la muestra, el 73.27% se presenta como
empleado del Banco Nacional; el 3.97% como empleado del Sistema

Financiero Nacional y el 19.8% simplemente menciona su nombre y cargo. El
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2.97% restante no contesté o no supo. Esto demuestra que el publico interno
sélo se siente realmente identificado y compenetrado con el Banco, sintiendo
que forma parte de él, pero no del Sistema Financiero Nacional, a pesar de

que ofrezca otro servicio adicional o distinto al del banco.

1.1.4. Penetracion de Frases y Slogans Comunicacionales

La determinacién del grado de penetracion de las frases y slogans
comunicacionales del Banco y del Sistema, se estableci6, tomando como
base, el nivel de recordacién de frases y slogans comunicacionales generales(
y, reconocimientos de simbolos o logotipos corporativos. De esta forma, se
obtuvieron los siguientes resultados:

El 100% de la muestra entrevistada reconoce al Banco Nacional como
“El Banco Ideal", indicativo de que realmente todos los empleados se sienten
identificados con este slogan, que para muchos de ellos ya forma parte del
nombre comunicativo del Banco; el 88.12% asocia el "Sistema Financiero
Total" con el Banco Nacional; un 0.99% lo asocia con otro banco y el 8.91% no
asocia ni reconoce el slogan o frase comunicacional.

Al evaluar si la muestra asocia o relaciona los simbolos o logotipos
corporativos con los mensajes institucionales, se obtuvo que el mensaje "Tu
banco ideal para siempre" fue asociado en un 70.30% al logotipo del Banco
Nacional, un 0.99% lo asocié al Sistema Financiero Nacional, el 20.79% no
supo asociarlo a ningin banco o logotipo y el resto (7.92%), lo confundié y
asocid a logotipos de otros bancos. En cuanto al mensaje "Lo importante es

crecer asegurado”, los resultados fueron los siguientes:



El 57.43% lo asoci6é al logotipo del Banco Nacional; el 27.72% lo
relacioné al logotipo del Sistema Financiero Nacional; el 4.95% no supo
asociarlo a ningun logotipo en particular y el 9.90% lo confundi6é o asoci6 a
otros logotipos. Estos Ultimos resultados demuestran que s6lo las frases,
logotipos y slogans relacionados directamente al Banco Nacional son
rapidamente identificados, mientras aquellos que involucran cualquier
elemento del "Sistema Financiero Nacional" no se encuentran aun

posicionados en la mente del publico interno.

1.1.5. Asociacion de Términos Corporativos

Para evaluar la opinién de la muestra en referencia a términos de
agrupacion empresarial, se tomaron en cuenta cuatro calificativos corporativos:

Grupo, Consorcio, Sistema y Corporacion.

El 43.56%, asoci6 al Banco Nacional con el término Sistema, es decir un
porcentaje superior a aquel que lo asocié al término Grupo (33.66%), esto es
atribuido a la frecuente exposicién que tiene la frase " Banco Nacional, un
Sistema Financiero Total ", originando un proceso de recordacién en el
empleado, que no se traduce necesariamente en la comprension del concepto
transmitido a través de ella; el 10.89% al término Consorcio y 2.97% al término
Corporacion. El 4.95% no lo asocié a ninguno de ellos y el 3.96% no supo

asociarlo a los términos presentados.
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Al intentar asociar valores a los términos de agrupacién empresarial
mencionados, se obtuvo lo siguiente: El término Sistema fue asociado en un
25.74% al valor "eficiencia", seguido por el valor "solidez" (18.81%) y un mismo
porcentaje de personas que no contestd o no supo atribuirle ningin valor.

El término Grupo fue asociado en primer término (un 28.71%) al valor

“solidez", seguido por el valor "poder" (21.78%) y "confianza" en un 20.79%.

1.1.6. Preferencia de Logotipos Corporativos

Para medir la identidad visual de la organizaciébn a través de la
aceptacion de los logotipos que representan al Banco Nacional y sus
empresas relacionadas, se le preguntdé a la muestra cuél seleccionarfa si le
dieran la posibilidad de escoger. Los resultados fueron los siguientes:

Resulta claro que la muestra se inclina por el logotipo del Sistema
Financiero Nacional (59,41%), a pesar de no sentirse totalmente identificada
con el concepto comunicacional, ya que por lo general, cuando se presentan,
mencionan al Banco y no al Sistema. Sin embargo, visualmente si ha
penetrado, ya que en la actualidad éste se expone conjuntamente con el
logotipo del Banco, que obtuvo 23.76%; mientras el 16.83% prefirié un
logotipo diferente a los dos anteriores: un elemento que encerrara a los

logotipos existentes pero con una nueva linea, que unificara el concepto.
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1.2. Evaluacion Externa

A través de la Evaluacibn de Imagen Corporativa se pretendi6
determinar como se encuentra posicionada, en el puablico externo, la imagen
expuesta por el Banco Nacional y el Sistema Financiero Nacional.

Para determinar dicho posicionamiento se evaluaron los siguientes
aspectos:

1.2.1.) Comprensién de conceptos

1.2.2.) Penetracién de conceptos

1.2.3.) Asociaciéon de Términos Corporativos

1.2.4.) Imagen Proyectada

En relacién a la edad, la muestra qued6 distribuida de la siguiente
manera:

- De 25 a 30 afnos: 55.33%

- De 31 a 35 afos: 12.67%

- De 36 a 40 afos: 4.67%

- De 41 a 45 afos: 5.33%

- De 46 a 50 anos: 22%

Finalmente, con respecto a la ocupacion, la muestra quedé repartida
como sigue: '

- Profesionales: 37.33%

- Técnicos: 4%

- Estudiantes: 8%

- Amas de Casa: 4.67%

- Comerciantes: 19.33%

- Varios: 26.67%



1.2.1. Comprension de Conceptos

La identidad del Banco Nacional y sus empresas relacionadas, se
fundament6 en una idea de agrupacién empresarial, la cual pretendia definir la
oferta corporativa de servicios financieros, a través de un concepto diferente al
que tradicionalmente se asocia, el término, "Grupo Financiero".

Este concepto se desarroll6, en base al término corporativo "Sistema
Financiero Nacional" y se transmitid, comUnicacionalmente, como el "Sistema
Financiero Total".

Los resultados que midieron la comprensién de conceptos corporativos,
mostraron una gran confusion en la forma como la muestra percibe la identidad
empresarial del Banco Nacional y sus empresas relacionadas: El 10.67% de la
muestra, asocié o identifico la frase comunicacional "Sistema Financiero Total"
al Banco Nacional, mientras que el 46.66% lo asoci6 o identific6 con otros
bancos. El 42.67% no lo asoci6 o identificé con el Banco Nacional ni con otras
entidades financieras, demostrando claramente, que el Banco esta
proyectando una imagen natural que en realidad pasa desapercibida ante los
receptores. Al intentar exponerse a través de los medios de comunicacién, sin
plantearse primero una estrategia cénsona y coherente, "bombardea" al
publico de logotipos, frases comunicacionales y slogans no fundamentados ni
relacionados, que confunden y no explican todos los servicios que éste ofrece

por medio del Sistema Financiero Nacional.

Para determinar cdémo entiende la muestra la frase
comunicacional "Sistema Financiero Total" se presentaron una serie de

opciones conceptuales, donde se obtuvieron los siguientes resultados:
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El 28.68% opin6é de forma correcta, reconociendo que su significado se refiere
a "una forma de transmitir la actividad que desarrolla un conjunto de empresas
en el sector financiero". Sin embargo, un alto porcentaje, el 33.33%, consider
que "es la unién de un grupo de bancos para prestar un servicio mas
completo”; y si en realidad detallamos el significado de la frase, obtendremos
que el "Sistema Financiero Total" puede referirse a todo el grupo de entidades
financieras que existen en el palis, agrupadas a través de este nombre. El
37.99% de la muestra tiene un alto grado de confusién. Por tal razén, el Banco

Nacional, se podria encontrar ante una disyuntiva: explicar de manera

racional al publico externo, el por qué de este concepto comunicativo o

simplemente eliminarlo y aprovechar el reconocimiento y posicionamiento del

término Grupo, para presentarse como el Grupo Nacional.

1.2.2. Penetracién de Conceptos

La determinacién del grado de penetracién de conceptos corporativbs
se establecié tomando como base el nivel de recordacién de frases y slogans
comunicacionales y reconocimientos de simbolos y logotipos corporativos.

El 22.67% de la muestra afirma que conoce o ha oido hablar del
"Sistema Financiero Total", pero un porcentaje mayor (77.33%) no lo conoce
ni ha oido hablar de él.

El 43.33% de la muestra, reconoce al Banco Nacional como "El Banco
Ideal", debido a que este nombre comunicativo tiene mucho tiempo
exponiéndose en el mercado y por lo tanto, ya ha alcanzado cierto grado de
penetracion, el 18.67%, confunde el slogan con el de otros bancos y, el 38%,

no lo asocia o reconoce como slogan comunicacional.
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El 26% asocia o reconoce al "Sistema Financiero Total" con el Banco
Nacional, sin embargo, sélo el 0.67%, lo asocia o reconoce como el Sistema
Financiero Nacional, debido al alto grado de confusién que presenta el publico
externo por la diversidad de elementos comunicacionales que la entidad ha
transmitido, el 19.33% lo identifica con otros bancos y el 54% no asocia ni
reconoce el slogan comunicacional.

En funcién de simbolos y logotipos, el 92.67% de la muestra reconoce
claramente el logotipo del Banco Nacional, el 1.34% lo asocia con otros
bancos y el 6% no lo identifica.

El 16% de la muestra identific6 el logotipo del Sistema Financiero
Nacional. El 10% lo asocia con el Banco Nacional; el 8% con otros bancos y el
66% de la muestra, lo desconoce, indicando nuevamente que su penetracién,
a pesar de ser frecuente, no es asimilada y comprendida por el pablico

receptor.

La confusién a nivel de posicionamiento se hace presente nuevamente
cuando la muestra a identific6 frases comunicacionales ("Sistema Financiero
Total", "El Banco Ideal"), identidad empresarial ("Sistema Financiero Nacional")
y simbolos o logotipos ("Banco Nacional", "Sistema Financiero Nacional"),
siendo el logotipo del Banco Nacional ( 92.67%), el que presenta un
posicionamiento definido y reconocido casi totalmente, seguido por el slogan
"El Banco Ideal" (43.33%). Sin embargo, el resto de los elementos graficos y
comunicacionales expuestos por el Banco Nacional, sélo han logrado
confundir.

Esto se comprueba, cuando al observar los resultadoé, notamos el grado
~de penetracion de otras frases comunicacionales pertenecientes a los demés

bancos del segmento: Consolidado (Siempre a su lado) 56% y Provincial (Su
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punto de Apoyo) 55.33%. Lo mismo sucede en la identificacién de los logotipos
de esas entidades financieras: Unién, reconocido por el 96% de la muestra,
Venezuela y Maracaibo (94.67%), Mercantil (73.33%), entre otros, quienes,

evidentemente, se han expuesto de manera coherente y unificada logrando

- que el perceptor cree la imagen deseada.

1.2.3. Asociacion de Términos Corporativos

Para evaluar la percepcién de la muestra en funcién de términos de
agrupacién empresarial, se tomaron en consideracién cuatro calificativos
corporativos (Grupo, Consorcio, Sistema y Corporacién) |

El 36.67% identifica o asocia al Banco Nacional y sus empresas
relacionadas como un Grupo Financiero. El 26.67%, lo identifica o asocia como
un Sistema Financiero; el 12.67%, lo identifica como un Consorcio Financiero;
el 11.33%, como una Corporacién y, el 12.67%, no lo relaciona con ningdn
término de agrupacién empresarial.

En este sentido, se puede establecer que existe una dualidad de
identidad empresarial representada por la polarizacién de la opinién de la
muestra hacia los términos Grupo (36.67%) y Sistema (26.67%),
manteniéndose un fndice elevado de confusién (36.66%), el cual representa,
en nuestra opinién, un indicador importante de que las estrategias

comunicacionales tienen graves deficiencias en el 4rea corporativa.



1.2.4. Imagen Proyectada

La evaluacion de Imagen Proyectada comprende el anélisis de la
percepcion de la muestra, en funcién de los mensajes transmitidos a través de
las estrategias comunicacionales externas.

- En lo referente a los valores corporativos: Agresividad, seguridad,
eficiencia y prestigio, el Banco Nacional muestra una ligera tendencia (5.33%),

a ser visto como un banco agresivo, a pesar de estar muy por debajo de sus

principales competidores en el segmento de bancos grandes (Consolidado

26.66%, Unién 20.67%). Muestra indices muy bajos en los valores o atributos
de seguridad (1.33%), eficiencia (0.67%) y prestigio (0.67%), contrastando con
los demas bancos. Para el 24.67% de la muestra, el Banco de Venezuela es el
mas seguro, el 22% consider6 al Banco Provincial, como el mas eficiente Y,
una tendencia de opinion del 26%, le otorga el atributo de mayor prestigio, al

Banco de Venezuela.

- En lo referente a estrategias comunicacionales: Publicidad, imagen,
servicio y tasas de interés, la percepcién de la muestra indica que en la areas
de publicidad (4.67%), imagen (2.67%) y servicios (2.67%), el Banco Nacional
se encuentra entre los menos recordados, con una diferencia bastante
representativa si lo comparamos con los bancos pertenecientes a su
segmento. El Banco Consolidado, por ejemplo, es para el 32% de la muestra el
que tiene la mejor publicidad, el 21.33% le otorga la mejor imagen al Banco
Provincial, mientras que el mejor servicio lo presta el Banco Unién (22%),
seguido muy de cerca, por el Provincial.

Su mejor soporte de reconocimiento est4 en la estrategia de altos

intereses (10%) que, aunque muestra un indice relativamente bajo, supera al
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segmento dentro del cual se compar6. Debemos recordar, que reaimente el
Banco Nacional para la fecha de esta evaluacién, ofrecia las tasas mas altas

del mercado, estrategia que aun, forma parte de politica de la institucion.

Estos resultados fueron sustentados, al preguntar por las estrategias
comunicacionales pero en funcion de la peor publicidad, la peor imagen, el
peor servicio y los méas bajos intereses. El Banco Nacional present6
porcentajes, considerablemente elevados, si se cotejan con el resto de los
bancos evaluados: para el 12% de la muestra, presenta la peor publicidad,;
resulté la peor imagen, para el 14.67% vy, ofrece el peor servicio segun el
9.33% de las personas entrevistadas. Sélo, como en el caso anterior, obtuvo

poco porcentaje con respecto al ofrecimiento de los mas bajos intereses.

- En relaciébn a los mensajes institucionales, culturales, educativos y
contribuciones realizadas por el Banco Nacional se obtuvo:

El 3.33% de la muestra considera que éste transmite los mejores
mensajes institucionales, el 2%, opina que transmite los mejores mensajes
culturales y el 3.33%, le atribuye la mejor transmisién de mensajes educativos.
Estas cifras resultan poco importantes, al comparar los porcentajes alcanzados
por el Banco Consolidado en cada uno de estos aspectos: 42.67%, 57.33% y
23.33%, respectivamente. La estrategia utilizada por esta organizacion,
sustentada en la imagen de Irene Saez, considerada embajadora de la belleza
en el pais, ha demostrado que la manipulacién de ideas y conceptos
coherentes y consonos expuestos claramente a través de los medios de
comunicacion social, logré posicionar al banco en el puesto que hoy ocupa.

Con respecto a la "contribucion al bienestar social y econémico del

pais’, el 4.67% opin6é que el Banco Nacional cumplia una buena labor, sin
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embargo, esta cifra es relativamente baja, al compararia con el porcentaje
relacionado al Banco de Venezuela (16.67%) y al Banco Consolidado (
16.33%), cuyos lideres son tomados en cuenta al momento de emitir opiniones
con respecto a la situacién del pais e invitados a participar en los procesos de

toma de decisiones.
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES / RECOMENDACIONES



CAPITULO 5
1. CONCLUSIONES - RECOMENDACIONES

Después de llevar a cabo todo los pasos requeridos para el desarrollo
de la Evaluacién de Identidad e Imagen Corporativa del Banco Nacional,
pudimos ratificar la existencia de un problema, atribuido iniciaimente a un
crecimiento desordenado de la entidad financiera no sustentado en ningun tipo
de estrategia; trayendo como consecuencia la exposicién de excesivos
recursos comunicacibnales, que proyectaron una imagen espontanea de la

empresa.

A través de la evaluacion interna, concluimos que sélo el Banco
Nacional se encuentra bien posicionado entre los empleados, los cuales se
identifican con la cultura corporativa y se sienten a gusto trabajando alli. Sin
embargo, el concepto "Sistema Financiero Nacional", es reconocido sélo por
su nombre comunicativo y logotipo, ya que una gran porcién del publico
interno no comprende aun, cual es el significado del concepto ni ofrece a los
clientes los beneficios que éste posee. Esto indica un alto indice de
desconocimiento y confusién en relacién a los valores, simbolos y mensajes
corporativos, desarrollados con el objeto de posicionar el concepto: "Sistema

Financiero Nacional" .



La imagen proyectada por el Banco Nacional y sus empresas
relacionadas es percibida por la muestra de forrha indefinida, lo cual implica
que las opiniones con respecto al Sistema Financiero Nacional tienen una
téndencia a ser manipuladas por los receptores y no estratégicamente
concebidas y formalizadas en forma de proyecciéon de imagen por la
organizacion. De esta forma, el Banco no es lo que él quiere proyectar sino lo

que el publico externo interpreta.

La identidad empresarial del Banco Nacional debé ser estudiada por
sus dirigentes, para que a posteriori, se tomen decisiones con respecto a la
utilizacién de la 'palabra Sistema como estrategia de diferenciacion, ya que en
la actualidad, existe una dualidad empresarial, entre los términos Grupo y
Sistema, que plantea la posibilidad de determinar si es preferible crear una
estrategia razonada, presentada a los publicos (interno y externo) que explique
" por qué somos Sistema" o, por el contrario, aprovecharse del
posicionamiento ya alcanzado pbr la palabra Grupo, a consecuencia de los

programas comunicacionales ya desarrollados por otras entidades financieras,

para denominarse de esta forma.

Se observo, por lo tanto, que la causa fundamental obedeci6 a la
falta de planificaciéon en funcién de estrategias comunicacionales coherentes

con objetivos de posicionamiento bien definidos.

Las recomendaciones que sugerimos para corregir estas deformaciones
de Identidad e Imagen Corporativa, deben entenderse dentro de un programa
global que obedezca a objetivos especificos dentro de un 4mbito de toma de

decisiones en cuanto a politicas corporativas en las 4reas de:
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I) Definicion de Planteamientos Estratégicos:

- Concepto o interpretacion de la ldentidad Corporativa (Grupo,
Consorcio, Sistema, Corporacion, etc...)

- Definicién de los principios, normas y valores que componen la

Identidad Corporativa.

Il) Definiciébn de Planteamientos Comunicacionales:
- Tono y alcances de la proyeccién de Imagen Corporativa.
- Tipo, calidad y cantidad de la informacion a distribuir.
- Segmentacién del mercado (Publico Objetivo).

- Segmentaciéon de la Informacion (Interna y Externa).

li1) Definicién de Objetivos Comunicacionales:
- De Identidad Visual (simbolos y logotipos)
- Comunicacionales Internos (Impresos)

- Comunicacionales Externos (Publicidad Corporativa)

IV) Desarrollo de Estrategias Comunicacionales:
- De Identidad Visual:
- Logotipo
- Color
- Papeleria
- Tipografia
- Sefalizacion Interna y Externa
- Textos Corporativos
- Aplicacién a piezas publicitarias

- Aplicacién a piezas institucionales



- De Accién Interna:

- Programas Inductivos

- Programas Informativos

- Programas de contacto directo
- De accién Externa:

- Videos Corporativos

- Exposiciones

- Folletos Corporativos

- Publicidad Corporativa

V) Desarrollo de un Programa de Evaluacién, Seguimiento y Control.

La elaboracién de esta evaluacién permiti6 demostrar que realmente
este tipo de instrumento si constituye una herramienta necesaria para los
directivos encargados del manejo de Identidad e Imagen de las empresas, ya
sea en el area de Mercadeo, de Asuntos Corporativos o de Relaciones
Pdblicas o Institucionales. Por medio de él, se pueden detectar cuéles son los
problemas bésicos que presenta una organizacién a nivel de cultura

corporativa y como la proyecta a través de la imagen corporativa.

Los dirigentes de las empresas de nuestro pais deben cada dia, en
mayor medida, sustentar sus estrategias en la comunicacién corporativa de su
institucion, ya que la forma cdmo ésta se proyecte ante la sociedad, le permitira
intervenir en los procesos de tomas de decisi6on politico-econémicos del

Estado.
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Glosario de Términos



Glosario de Términos

- Color:

Consorcio:

Corporacién:

Corporativo:

Tono caracteristico de un simbolo, logotipo y nombre

comunicativo.

Asociacién de dos o més empresas independientes
gue se unen para llevar a cabo un proyecto especifico.
Una vez concluido el proyecto, se disuelve el
consorcio volviendo cada una de las empresas a

actuar independientemente.

Forma de organizacibn empresarial eh la cual una
unidad central o empresa matriz, es la duena de las
acciones de sus subsidiarias, las cuales normalmente
operan en distintas ramas de la economia y no tienen

muchas relaciones comerciales entre si.

Término utilizado para denominar las actividades de

cualquier organizacién.
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Evaluacion:

Entidad Financiera:

Estrategia:

Frase Comunicacional:

Grupo:

Método de recoleccién de informacion, cuya aplicacion
permite la obtenciébn de un panorama general de la
situacién estudiada, con miras a lograr una

valorizacién de la misma.

Empresa cuya labor radica en el desarrollo y
desempefio de operaciones y negociaciones en el

area de las finanzas.

Definicion de los objetivos basicos de una
organizacién, de los cursos de accién escogidos para
alcanzar dichos objetivos y de la manera como se
distribuyen dentro de la organizaciéon los recursos
disponibles para llevar a cabo las decisiones que

presumiblemente permitiran el alcance de éstos.

Conjunto de palabras o frases utilizadas por el emisor
con la finalidad de posicionarse en el mercado y lograr

que el publico lo reconozca a través de la misma.

Término utilizado para denominar una forma de
reunién empresarial, dedicado a la realizacién de

operaciones en areas comunes.
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1 |deas:

Identidad:

Identidad Visual:

Imagen:

Institucional:

160

Son los modos de ver de la empresa. Reflejo de los
pensamientos basicos de la organizacion. A través de
ellas se manifiestan las politicas de produccién,

direccién y convivencia de cualquier empresa.

También denominada cultura, es el conjunto de ideas,
normas y valores que conforman una empresa. Base
que permite sustentar la proyeccién de una imagen

coherente y clara.

Conjunto de elementos fisicos que permiten reconocer
a una empresa en la sociedad y en el mercado. Esta
formada por diferentes componentes: simbolo,
logotipo, nombre comunicativo, color, tipografia y

sefalizacion.

Es la proyeccion de la identidad, comunicada al
publico en forma de impresiones, demuestra asi, lo
que la empresa es en realidad.

La imagen es el resultado de la identidad, posicionada

en la mente de las personas.

Término aplicado por las organizaciones cuando
pretenden proporcionar beneficios comunitarios,
sociales o generales a través de un programa

planteado.



Logotipo:

Nombre Comunicativo:

Normas:

Publico Interno:

Publico Externo:

Senalizacion:

Nombre de la empresa que en ocasiones puede
existir solo, sin necesidad de un simbolo. Es otra forma

visual corporativa o empresarial.

Nombre con el cual una compaiiia es identificada por

el publico. Puede coincidir con el logotipo.

Son las reglas que establecen las instrucciones de
conducta que deben seguir las personas que forman

parte de la empresa.

Universo de personas que forman parte de la

organizacion

Universo de personas que mantienen relacion directa

o indirecta con cualquier organizacién.

Consiste en todos aquellos elementos que se utilizan
para crear un sistema de sefales claro y coherente.
Compuesto de nombre, simbolo, logotipo y colores
corporativos, tiene por finalidad ubicar al receptor en
cualquier lugar, oficina o agencia en la cual entre o se

aproxime.
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Simbolo:

Sistema:

Tipografia:

Valores:

Forma visual que representa a una empresa. No esta
sujeta a patrones especificos y puede no guardar
relacién directa con el nombre o iniciales de la
organizaciéon. Elemento visual mas definido que

presenta una empresa.

Conjunto de elementos integrados e interdependientes
que interactlan para la consecucién de un fin. A su

vez, generan subsistemas.

Tipos de letras que caracterizan el nombre de una
empresa. Pueden ser de un modelo ya existente o
creadas especificamente para una institucién en

particular.

Creencias e ideologias que perfilan la moral de una
empresa. Por medio de ellos se logra establecer la
ética, el afan de superacion, la orientacién al logro, la

honestidad y la lealtad, entre otros.
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Cuestionarios

( Interno - Externo )
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BANCO NACIONAL
EVALUACION DE IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA
' CUESTIONARIO INTERNO

Nombre:

Sexo:

Edad aproximada:

Cargo:

Tiempo en la empresa:

¢ Conoce usted algin medio impreso de comunicacién interna publicado por el Banco Nacional o

alguna de sus empresas relacionadas ?

Sl NO

Sila respuesta es NO ... pasar a la pregunta No. 4

Si la respuesta es Si

¢, Podria mencionar alguno ?

¢ En su opinion, qué es lo mas importante que e encuentra a estas publicaciones ?

¢ Podria usted decirme cuél de las siguientes ventajas le encuentra a hecho de trabajar para el
Banco Nacional o una de sus empresas relacionadas ?
(Por favor, escoga sélo una de ellas)

____El ambiente de trabajo es agradable y seguro

___ El sueldo es muy bueno

____Es un grupo financiero poderoso e importante
___Estoy de acuerdo con sus objetivos y normas de trabajo

Tengo mucha confianza en los lideres de la organizacion
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5. De acuerdo a su criterio personal y por orden de importancia seleccione aquellos temas que en su
opinién deban ser motivo de mejoras sustanciales dentro del grupo de empresas
Presentar tarjeta No. 1

____El ambiente de trabajo
___ Sueldos

____ Publicidad

___Imagen de la Organizacion
___Horarios de trabajo
___Gerencia

6. Entre las siguientes opciones, ¢ cuél de ellas en su opinién, expresa el significado de la frase
"Sistema Financiero Nacional" ?

____El sistema de computacién mas modeno que tiene la banca en Venezuela

____Launién de un grupo de bancos para prestar un servicio mas completo

___Una forma de transmitir la actividad que desarrolla un conjunto de empresas en el sector
financiero.

____ lLaestructura mas grande de agencias y sucursales en el pais

Opcion Abierta : '

7. En su opinion, 4 cudl de los siguientes beneficios ofrece el "Sistema Financiero Nacional * ?

Agiliza las operaciones financieras del Banco Nacional y empresas relacionadas
Ofrece mas servicios financieros

Tiene mas agencias en todo el pais

___Transmite claramente la actividad que desarrolla un conjunto de empresas en el sector
financiero.

Opcién Abierta:
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8. En su opinién, ; cudl de las siguientes desventajas le encuentra al concepto comunicacional
"Sistema Financiero Nacional " ?

____Es un concepto comunicacional complejo, dificil de entender

___No expresa claramente la actividad que desarrolla el Banco Nacional y sus empresas
relacionadas

____No brinda servicios diferentes a los que ofrecen otros bancos y sus empresas relacionadas

____Todas

__Ninguna

-9. 4 Usted considera que el concepto "Sistema Financiero Nacional" ha sido transmitido claramente

a través de los medios comunicacionales internos del Banco Nacional y empresas relacionadas ?

St NO

10. Silarespuestaes Sl: ; Por qué?

____Es un concepto facil de comprender
___Se explicay se transmite constantemente
___Todas

Opcién Abierta :

11. Silarespuesta es NO: ; Por qué ?

___ Es un concepto dificil de entender

___No se ha explicado y transmitido lo suficiente
___Todas

Opcién Abierta :




12.

13.

14.
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¢, Podria usted decirme c6mo se presenta cuando hace contacto con una persona u organizacion

extemna al Banco Nacional y empresas relacionadas ?

¢ Podria usted identificar a qué banco corresponde cada una de las siguientes frases
comunicacionales ?

SIEMPRE A SU LADO

FUERZA Y PODER FINANCIERO

EL BANCO IDEAL

SU PUNTO DE APOYO

ESTA CON USTED

SISTEMA FINANCIERO TOTAL

SU ACTIVO RESPALDO

EL BANCO MAS IMPORTANTE DEL PAIS

En funcién de términos de agrupacién empresarial, tales como : Consorcio, Grupo, Sistema y

Corporacion ; Cémo asociaria usted los siguientes bancos ?

BANCQOS CONSORCIO GRUPO SISTEMA CORPORACION

UNION

CONSOLIDADO

NACIONAL

PROVINCIAL

MERCANTIL

CARACAS

LA GUAIRA

VENEZUELA
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16.

17.
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De acuerdo a los siguientes valores : Confianza, Mal servicio, Solidez, Monopolio, Eficiencia y

Poder ; Cémo los asociaria usted con los términos que mencionamos a continuacion ?

GRUPO CONSORCIO SISTEMA CORPORACION

En términos de asociacion relacione los siguientes simbolos o logotipos con los mensajes
institucionales que mencionamos a continuacion: ”
Presentar tarjeta No. 2

MENSAJE BANCO

EL PRIMER BANCO FUNDADO EN EL PAIS
TODOS JUNTOS SEMBRAMOS UN PAIS
VENEZUELA TIENE EN TI SU MAS FIRME AUADO
TU BANCO IDEAL PARA SIEMPRE

PONLE CARINO A TU COLEGIO

LO IMPORTANTE ES CRECER ASEGURADO

Si le dieran a escoger, ¢ cudl de estos logotipos le gustaria que fuese el representante simbélico
del conjunto de empresas para el cual trabaja ?
Presentar tarjeta No. 3

___SISTEMA FINANCIERO NACIONAL
___BANCO NACIONAL

___OTRO DIFERENTE

___NINGUNO
(Porquée?
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Cuestionario Interno

Tarjeta No. 1

____ El ambiente de trabajo
____Sueldos

____Publicidad

___Imagen de la Organizacién
___ Horarios de trabajo

Gerencia



Cuestionario Interno

Tarjeta No. 2

LOGOTIPO
BANCO DE
MARACAIBO

LOGOTIPO
~ BANCO
NACIONAL

LOGOTIPO

SIST. FINAN.

NACIONAL

LOGOTIPO
BANCO
MERCANTIL

LOGOTIPO
BANCO DE
VENEZUELA

LOGOTIPO
BANCO
CONSOLIDADO

LOGOTIPO

BANCO IND.

DE VNZLA.

01



Cuestionario Interno
Tarjeta No. 3

LOGOTIPO
SISTEMA FINANCIERO
NACIONAL

LOGOTIPO
BANCO NACIONAL

OTRO DIFERENTE

NINGUNO

(A



BANCO NACIONAL

EVALUACION DE IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA

CUESTIONARIO EXTERNO

Nombre:

Sexo:

Edad aproximada:

¢ Tiene usted cuenta en algin banco o entidad financiera ?

S| NO

—— e

Sila respuesta es S, ;Puede usted mencionario (s) ?

172

¢ Qué tipo de cuentas ?

a) Cuenta Corriente

b) Cuenta de Ahorro

¢) Depésito a plazo fijo

d) Fondo de activos liquidos

e) Créditos comerciales o personales
f) Otros

Si la repuesta es NO, ; Por qué ?

a) Los bancos son poco confiables

b) No tengo dinero suficiente

¢) La situacién econdmica y financiera del pais no es estable
d) Prefiero tener mi dinero en dblares, fuera del pais

¢conoce ustéd o ha oido hablar del Sistema Financiero Total ?

Sl NO
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6. ¢, Con cuél banco o entidad financiera asocia usted la frase Sistema Financiero Total ? .

7. Entre las siguientes opciones, ¢ Cudl de ellas, en su opinién, expresa el significado de la frase

Sistema Financiero Nacional ?

____Elsistema de banca electrénica mas modeno que tiene la banca en Venezuela -

____La unién de un grupo de bancos para prestar un servicio mas completo

____Una forma de transmitir la actividad que desarrolla un conjunto de empresas en el sector
financiero.

____ Laestructura mas grande de agencias y sucursales en el pais

8. ¢ Podria usted identificar a qué banco corresponde cada una de las siguientes frases

comunicacionales ?

SIEMPRE A SU LADO

FUERZA Y PODER FINANCIERO
EL BANCO IDEAL

SU PUNTO DE APOYO

ESTA CON USTED

SISTEMA FINANCIERO COMPLETO -
SU ACTIVO RESPALDO

9. En términos de asociacién, relacione los siguientes simbolos o logotipos con los mensajes
institucionales que mencionamos a continuacion: '
Presentar tarjeta No. 1

MENSAJE BANCO

EL PRIMER BANCO FUNDADO EN EL PAIS
TODOS JUNTOS SEMBRAMOS UN PAIS
VENEZUELA TIENE EN Tl SU MAS FIRME ALIADO
TU BANCO IDEAL PARA SIEMPRE

PONLE CARINO A TU COLEGIO

LO IMPORTANTE ES CRECER ASEGURADO
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10. ; Podria usted identificar cada uno de los siguientes logotipos ?
Presentar tarjeta No. 2

a b) 0
d) e) )
9) h) D]

11. En funcién de términos de agrupacion empresarial, tales como : Consorcio, Grupo, Sistema y
Corporacion ; Cémo asociaria usted los siguientes bancos ?

BANCOS CONSORCIO GRUPO SISTEMA CORPORACION

UNION

CONSOLIDADO

NACIONAL

PROVINCIAL

MERCANTIL -

VENEZUELA

12. A continuacién le presentamos una lista de Bancos. En su opinion, cual de ellos es:
Presentar tarjeta No. 3

a) El mas agresivo

b) EI mas seguro

¢) El mas eficiente

d) El de mayor prestigio
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13. Cuél de ellos es:

" a) El que hace la mejor publicidad

b) E!l que tiene mejor imagen

¢) El que presta mejor servicio

d) El que paga los mas altos intereses

14, Cuél de ellos es:

a) El que hace la peor publicidad

b) El que tiene la peor imagen

¢) El que presta el peor servicio

d) El que paga los mas bajos intereses

15. Cuadl de ellos, a través de su publicidad:

a) Transmite los mejores mensajes institucionales

b) Transmite los mejores mensajes culturales

c¢) Transmite los mejores mensajes educativos

d) Contribuye mas al bienestar social y econdmico del pais

16. ¢ Como calificaria usted al Banco Nacional y sus empresas relacionadas ?
a) Como un Corsorcio Financiero
b) Como un Grupo Financiero
¢) Como un Sistema Financiero

d) Como Empresas Financieras



Cuestionario Externo

Tarjeta No. 1

LOGOTIPO
BANCO DE
MARACAIBO

LOGOTIPO

SIST. FINAN.

NACIONAL

LOGOTIPO
BANCO
NACIONAL

LOGOTIPO
BANCO
MERCANTIL

LOGOTIPO
BANCO DE
VENEZUELA

LOGOTIPO
BANCO

CONSOLIDADO

LOGOTIPO

BANCO IND.

DE VNZLA.

971



Cuestionario Externo

Tarjeta No. 2

LOGOTIPO
BANCO DE
MARACAIBO

LOGOTIPO

SIST. FINAN.

NACIONAL

LOGOTIPO
BANCO
NACIONAL

LOGOTIPO
BANCO
MERCANTIL

LOGOTIPO
BANCO DE
VENEZUELA

LOGOTIPO
BANCO
CARACAS

LOGOTIPO
BANCO

CONSOLIDADO

LOGOTIPO

BANCO IND.

DE VNZLA.

LOGOTIPO
BANCO
UNION

L1



Cuestionario Externo -

Tarjeta No. 3

BANCO CONSOLIDADO
'BANCO MERCANTIL
BANCO DE VENEZUELA
BANCO NACIONAL
BANCO UNION
BANCO DE MARACAIBO
BANCO CARACAS

BANCO PROVINCIAL

178



Agencias y Zonas
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Agencias del Banco Nacional, en las cuales fueron entrevistados

sus empleados.

NUmero de Agencias: 34, distribuidas de la siguiente manera:

AGENCIAS # de ENTREVISTADOS
Agencia Bello Monte 3
Agencia La Yaguara
Agencia San Martin
Agencia Boleita
Agencia Santa Ménica
Agencia La Urbina
Agencia Beco
Agencia Sabana Grande
Agencia La Boyera
Agencia Santa Paula
Agencia La Carlota
Agencia Los Caobos
Agencia Las Acacias
Agencia San Bernardino
Agencia El Conde
Agencia Los Teques
Agencia El Paraiso
Agencia Maiquetia
Agencia Altamira
Agencia Los Palos Grandes

Agencia Las Mercedes

N W N W W W b W W W N DN D DN O W W D O W W

Agencia Quinta Crespo



Agencia C.C.C. Tamanaco
Agencia La Florida

Agencia Chacao

Agencia Traposos

Agencia E| Rosal

Agencia Caurimare

Agencia Principal

Agencia Barquisimeto

Agencia Maracaibo (Los Niveles)
Agencia Maracaibo (San Felipe)
Agencia Porlamar

Agencia Puerto Ordaz

Total de Entrevistas:

W N WO W Nd NdD BN DN DWW

101

181
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Zonas en las cuales se localizd la muestra externa.
Ndmero de zonas: 18 ( area Metropolitana), distribuidas de la

siguiente manera:

ZONAS # de ENTREVISTADOS
Multicentro Empresarial del Este 9
Centro Comercial Chacaito 9
Paseo Las Mercedes 7
C.C.C. Tamanaco 10
Edificio Galipan 8
Torre Britanica 7
Centro Plaza 8
Plaza Las Américas 8
Centro Profesional Santa Paula 4
Torre La Noria 10
Torre Europa - La Primera 8
Centro Comercial Concresa 8
Centro Colgate 7
Centro Comercial Cediaz 7
C.C. Circunvalacién del Sol 8
Centro Comercial Propatria 19
El Rosal 4
Universidad Catdlica Andrés Bello 9

Total de Entrevistas: 150
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LOB0O CONSDLIDADO

LB SISTEHA NACIONAL
11 Subtotai W

1% PREGUNTA PL&E

LO60 KERCANTIL

LOG0 VENEZUELA

HO CONTESTO

LOBO CONSOLIDADY

LOGD BANCO KACIONAL
LOG0 SISTEMA NRCIOKAL
¥ Subtotal ¥

1% PREGUNTA PléF

LOGD BAKCD NACIONAL
LOGO SISTEMA NACIONAL
NO CONTESTO

LOGO CONSOLIDADD

LOGD INDUSTRIAL

LOGD VENEZUELA

LOBO UNION

{060 MARACAIBO

t% Subtotal %

¥1 PREGUNTA P17

SISTEMA FINANCIERD NACIONAL

BANCO NACIONAL
OTRO DIFERENTE
41 Subtotal 4

11 PREGUNTA PL78

ABARCA A TODAS LAS EMPRESAS, NO SDLO EL RANCONACIONAL. ES MAS REPRESENTATIVO
LE AGRADA EL DISERD DEL LOGO
ES MAS DIMAMICO Y AGRESIVO

1t Subtotal 1t

¥¥ PREGUNTA P178

IDENTIFICACION COW EL LOBO
ES EL MAS ANTIGUG, EL MAS RECONOCIDO POR ELPUBLICO

P~

O (U ¢ WY Iy =gy

101

4
23
20
14

101

98

e e R R e

161

&0
24
17

101

&0

[~ « B

19,94
1.98
0.99
.99
0,99

70.30

26.7
2.97
1.98
1.98
0.99
0.99

39.60
22.71
19.80
13.85
1.98
1.98
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-
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39.41
23.78
16.83

16.67
21.67
1.67

L e
o
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Ced
Cod ird



REPHESENTA AL CONJUNTD DE EMPRESAS
LE ABRADA EL DISERD DEL LO6D
§§ Subtotal #%

1§ PREGUNTR PI7C

ND LE AGRADA EL LOBD DEL S.F.N. (POCO LLAKATIVE)

N0 LE AGRADA EL LOGO DEL B.N. (50L0 REPRESEMTAAL BANCO}
CREAR UN NUEVG LOGDTIPD QUE IDEKTIFIGUE & TODO ELGBRUPD

13 Subtotal 811

Yig Total #14

192

12.50
8.33

[2> BT

10 58.82

- O
en oo
P

[+ o I N
[ oIS ]

17

4444



31 PREGURTA POL
51
NG
$t Subtotal #f

1§ PREGUNTR POZ
iINTON
MERCANTIL
PROVINCIAL

ENTIDADES DE AHORRD Y PRESTAMD ( FONDO COMUN, VIVIENDA, BANCARIDS, PRIMERA)

CORSOL1DADG

FINALVEN, FIVECA, CAVENDES, FIVENEI, FONDD MERCANTIL.

VENEZUELA

NACIONAL ‘

NB CONTESTD

CARACAS

CONSTRUCCION
EXTERITR

COWF INRNIAS, CRERERCA
CARIBE

INTERNACIONAL
HARACAIRD

BANCOR

VENEIOLANG DE CREDITO
BANCOS HIPOTECARIOS (CREDITO URBANG, DCCIDENTE)
L& BUAIRA
HETROPOLITAKD

LARA

PRINCIFAL

REPUBLICA

ORINGED

BANCOS EXTRANJEROS
GUAYANA

INDUSTRIAL
$% Subtotal $4

11 PREGUNTA PO3

CUENTA DE AHORRO

CUENTA CORRIENTE

FONDO DE ACTIVOS LIBUIDOS .
DEPOSITO & PLAIC FLJO

(TROS

CREDITOS PERSONALES 0 COMERCIALES
KO CONTESTO
$4 Subtotal 11

BAKCE NACTONAL
EVALURCION DE IDENTIDAD
E IMABEN CORPORATIVA
DATA EXTERNA

193

14
10

34
34
32
30
23
22
21
i3

[
O

T e T S T U NSy I X P I R . S » ¢ I - o]

297

120
87
]
27
19
10

10

3o

L ed
" »

[ Y]
~ et

[ ]
E S N
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b
2.4
71,33
20,00
16,47
14,67
14,00
10.00

b.47

6.00

3.33
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P
4
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bl T N B NG TP Y QP TP R

« . - M -
rd Ced BPS G U el N g Ged Gt
od Gl e md Ced Bad G A e DD e

-
LX

86.00
36.00
21.33
18.00
12.67

b.47

6.67



§1 PREGUNTR FO4
N CONTESTO

NI SE AHORRAR, NO TENGO TIEHPO, HE MANTIENEN,NG LE INTERESA.

HO TENGG DINERD SUFICIENTE
FREFIERQ TENER KI DIKERO EN DOLARES

LA SITUACION ECONOHICA Y FINANCIERA DEL PAIS NOES ESTABLE.

¥t Subtotal %

§% PREGUNTA POS
ND

51

i} Subtotal ¥t

i PREGUNTA PO&

NINGUND

NACTONAL

UNION

VENEZUELA

FROVINCIAL

CONSOLIDARO

MERCANTIL

CONFINANZAS

E.A.F.

FINALVEN

EMPRESAS FINAMCIERAS
VEMEIOLAND DE CREDITO
T0DOS

ITALD VENEZOLAND
HIPOTECARID DE CREDITO
FONDO FINANCIERD MERCANTIL
FONDO DE INVERSIONES
SOCIEDAD FINANCIERA LATINOAMERICANA
INDUSTRIAL

BARINAS

CITIBANK

FONDO FINANCIERD
¥t Subtotal N

11 PREGUNTR POT7

La unidn de un grupo de bhancos para prestar unservicio eds cospleto.

Una forma de transaitir la actividad quedesarrelia un conjunto de empresas en el sector
El sistema de banca electrénica mds aoderno gquetiene la banca en Venezuela

La estructura mds grande de agencias y sucursalesen el pais

OTROS

TODAS LAS ANTERIORES
NG COKTESTO

I3 Subtotal ¥4

11 PREGUNTA PO8A
CONSOLIDADD

NO CONTESTO
NACIONAL

UNTON

MERCANTIL

L o = 5]
en

PV« IS |

156
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RO et L O O OO afl O

L e o S S SN i SN S NG B g

150
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()

T
.

42.57
10.67
7.33
&.0G0
6,00
3.33
4.60
4.00
2.00
2.90
1.33
1.33
1.33
G.67
0,67
0.67
0.67
G.47
0.67
0,467
0.467
.47

P e BN L
[~ SI
[= SR PV
g

- oon Ced e
P
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O

96,00
23.33
8.00
5.33
2.67



PROVINCIAL
ITALD

LA GUAIRA
11 Subtotal #¥

t4 PREGUNTA POBE
URION

Ko contestd
NACIONAL

CONF INANIAS
CONSGLIDADD
PROVINCIAL
VENETUELR

LA BUAIRA
KERCANTIL
BARCOR
CONSTRUCCION
no sabe
BARINAG
CARACAS
CREMERCA

§% Subtotal %

§§ PREGUNTA POBC
NACIONAL

no contesté
VENEZUELR
CONSOLIDADD
UNIODN
PROVINCIAL
LARACAS

ITALD

no sabe
REPUBLICA
MERCANTIL
PROGRESO

1t Subtotal §2

3% PREGUNTA POAD
PROVINCIAL
no contesto
CONSOLIDADD
VENEZUELA
MERCANTIL
CONF INANZAS
UNION
NAC 1ONAL
LA GUAIRA
COMERCIO
PIDA
PROFESIONAL
CONSTRUCCION
CARACAS
VoA
ABRA 24

195

[ TG I S P

15¢

L R T S NS NUIRY O N Sl

L e S S T G I X R~ o |
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L4 XY
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Lo
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L e e e N Tl 77 B ~ SN - <)

2.0
1.33
1

36,00
34,00
8.467
8.00
2.67
2,67
1,33
1.33
1.33
0.47
0.67
G.47
0.47
0.67
G.67

43.33
37.33
4.67
4.00
3.3
2.67
1,33
.47
.47
0.47
Q.67
0.47

93,33
20,00
3.33
4.67
4,00
2,41
2.00
0.67
0.67
6.47
0.67
0.47
.67
0.67
0.47
0.47



it Subtotal ¥4

1} PREGUNTA POSE
KO CORTESTD
UNTON
CARACAS
CONGOLIDADD
NACIOKAL
HERCANTIL
VENEZUELA
PROVINCIAL
MACARATRD
FONDD FINALVER

I¥ Subtotal 8

$% PREGUHTA POBF

NO CONTESTG

NACIONAL

URTON

CONFINANZAS

VENEZUELA

CONSGL IBADO

CONEXUS

HERCANTIL

FONDO FINANCIERD LATINOAMERCANG
CREMERCA

FINALVEN

1TALD

FONDO TINANCIERO MERCANTIL
INDUSTRIAL

CARACAS

SOCIEDAD FINANCIERA LATINOAMERICANA
SUITCHE

EYTERIOR

VENEZOLAND DE CREDITO
FINDD FINALVEN
t1 Subtptal N4

11 PREGUNTA POBS
NO CONTESTED

LA GUAIRA
PROVINCIAL

CONF IKANZAS
HERCANTIL
NARCIONAL

UNION
REPUBLICA

17aL0
CONSOLIDADE
INDUSTRIAL
INTERNAL [OHAL
HETROPOLITAND
CENTRAL E.A.P.
RETIVOS L1@U1D0S
FORDO COMUK

196

150
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130

88
13
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80,060
4.00
4.90
4.00
2,00
2,00
2.00
067
G.67
0.67

34.00
26,00
3.33

a8 .67
10.00
6.00
4,67
4.00
4.00
3.3
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if FHEGUNTA POYA
HARACAIRG
VENEZUELR
IKDUSTRIAL
NO CONTESTO
UM I0K
CARACAS
MERCANTIL
HACIONAL
CONSOLIDADE
E.L.V.
FROVINCIAL
13 Subtotal H4

i1 PREGUNTA PO9H

MARACAIRD

VENETUELA

IHDUSTRIAL

N0 CONTESTO

CONSOLIDADG

NERCANTIL

RACTONAL

SOCIEDAD FINANCIERA LATINOAMERICANA
1% Subtotal Y1

11 PREGUNTA PO9C
INDUSTRIAL

NG CONTESTO
CONSBLIDARD

NACIONAL

VENETUELA

MERCANTIL

SOCIEDAD FINANCIERA LATINORMERICANA
MARACATRD :
URION

VENEZDLAND DE CREDITO
BV
1% Subtotal U

11 PREGUNTA POSD
HO CONTESTO
NACIONAL
BERCANTIL
CONSOL 1DADD
VEREZUFLA
INDUSTRIAL
S.F.K.
RARACAIRO

1% Subtotal 43

198

1580

81
44
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30
42
18
13
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47
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e

150

54.00
26.67
600
4.47
A7
33

23

%]

o -
-

.67
.47
0.67

2.00
J4.47
23.33
18.47

2.00
47

T

od b

RN

1,33

3.3
28,00
12,06
10.900
8.00
4.00
2.00
0.67
G.67
0.467
0.67

36.00
3.3
8.00
8,00
6.67
4.00
3.33
2.67



i1 PREGURTA FO9E
ND CONTESTD
VEREZUELR
RERCANTIL
CONSOLIDADD
HACIOKAL
§.F.H.
INDUSTRIAL
MARACAIBG
HETRGPOLITAND
VEREIOLAND DE CREDITD
UNIDN
i1 Subtotal fi

15 PHEGUNTA POYF
NO CONTESTO
CONSOL1DRDU
NACIONAL
HERCANTIL
MARACAIBE
5.F.N,
VENEZUELA
IHBUSTRIAL
UNTON

i¥ Subtofal ¥

i1 PREGUHTA P10A
S1 LD RECONDCIO
NG CONTESTD
HERCANTIL

i§ Subtotal &

§4 PREGUNTA PIOE
NO CONTESTO

SI LO RECONOCIC
NACTONAL

LA&RA

LLANGS

I7ALD

PRIMERA

§.F.N.
INDUSTRIAL
§1 Subtotal 1}

i} PREGUNTA PLOC
51 L0 RECONOCID
NO CONTESTD
CONSOLIDALD
FROVINCIAL
1TALG
ORINDCO
DINERS
COHERTIE
NO

199
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130

99
11
10
10

M oL
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~
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150

110
2%

P el I S Y]

35,33
20.67
20,00
12,47
3.33
3.33
2.06
0.67
0.67
G.67
G.67

66.00
7.33
6.67
b.67
4.00
3.33
2,47
2.00
1.33

66.00
15.33
10.00
3.33
6.67
G.67
G.67
0.67
6.67
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$3 PREGUNTA P10
ST L0 RECONICID
NG CONTESTO
VENEZUELA
Lk GUAIRA
13 Subtotal 1

§% PRERUNTH PLOE
81 LO RECONOCIO
NG CONTESTD

VENEZOLAND DE CREDITO

CONSGLIDADD
VIVIENDA
11 Subtotal &3

$§ PREGUNTA PLOF
S1 LG RECONDCIO
K CONTESTO
PROVINCIAL
MERCANTIL
IT&4LD
CONSTRUCCION
$! Subtotal i%

1% PREGUNTA PLOG
51 L0 RECONOCID
NG CONTESTO
B.C.V.
CONSTRUCCION
CARIBE
CENTRAL
BANVENEZ
COMERCIC
CONSOLIDARD
CONSTRUCCION
COMERCIO
CARABORD
OKINDCD
CAPITAL

1 Subtotaj ¥

$3 PREGUNTR P1OH
S1 LD RECONOCIO
NO CONTESTO
B.T.V,

INTERNAC IGNAL
ITALD
INDUSTRIAL
HIPOTECARID

200

1
!
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L ]
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Y
s fod pw O LN

s
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84
43
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o
en
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120
10
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0.67
.67

92.47
400
0.67
0.67

94,47
2.47
1.33
0.67
0.67

76.67
17.33
.67
2.00
0.67
0.67

36.00
28.467
1.3
3.33
2.00
1.33
0.67
0.67
0.67
0.47
0.67
0.67
0.467
0.67

80,00
bub7
3.33
2,67
2.47
1.33
1.33



INVERBARCD

VERETOLANG BE CREDITO
VEKETHELA
1 Subtotal §4

$% PREGUNTA P10
S1 LO RECONOCID
NO CONTESTD
CONSDLIDADO

LA GUAIRA
VENEZUELA
§1 Subtotal #4

1§ PREGUNTA PLIA
GRUPG
CONSORCIO
SISTEHA
CORPORACION
NINGUND
13805
NO CONTESTO

it Subtotal ¥%

1% PREGUNTA PLLE
BRUFO
COWSORCIO
SISTEHA
CORPORACTON
NINBUNG
1000S
NO CONTESTD

§% Subiotal ¥f

§¥ PREGUNTA PLIC
i
CONSORCIO
CORPORACION
SISTEMA
NINGUNO
10008
NGO CONTESTO
i% Subtotal H4

11 PREGUNTA P1LD
GRUPD

SISTEMA
CONSDRCID
CORPORACION
NINGUND

NG CONTESTO
10005

201

e e e

150

i4

el L~ o
[ B A a2 IR i =~

fu—y
(2

106
13
12

[N B »

2
H

G.47
.47

(.67

96,00
2.00
0.67
.67
0.67

43.71
33.77
8.61
9.27
2.63
.66
.67

69.74
9.87
7.89
3.24
3.95
0.66
1,33

36.67
26.67
12.67
11.33
10.67

1,33

0.67



£% Subtotal ¥

§1 PREGIMTA PLIE
GRUFD
CONSGRTID
SISTEHA
RINGUND
CORPORACION
NO CONTESTO
15005

It Subtotal ¥

i PREGUKTA PLIF
GRUFD
CONSORCID
SISTEKA
CORPORACION
KINGLRG
T0D8s
NO CORTESTO

$1 Subtotal ¥4

11 PREGUNTA F1ZA
CONGOLIDADD
UNIOK
PROVIKRCIAL
HERCANTIL
NACIONAL
NINGUND
VENEZUELA
NG CONTESTO
MARACAIED
CARACAS
CONF INANZAS

1% Subtotal ¥

1% PREGUNTA PLZ2B
VENEZUELA
PROVINCIAL
UNION
MERCANTIL
CONSOLIDADG
NINGUND
LARATAS
NACIONAL
MARACAIBD
VENEZDLAND DE CREDITO
NGO CONTESTH

1% Subtotal %

¥t PRESUNTA P12C
PROVINCIAL
LUNION

202
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n
==

a3
39
19
19
13

150

63
33
20

bt e P Ced Kl
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o [~ = Il SN ]

N
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36.67
24.00
12.67
12,67
16.00

1.33

G.67

43,33
23,33
13.33
10.67
8.00
0.467
0.67

26.67
20,67
18,67
13.3%
3.33
4,67
4.00
b.67
2.00
1.33
0.67

24,67
22.87
19.33
8.47
§.67
§.47
2.67
1.33
1.33
0.67
2.33

22.00
18.00



CONSOLIDARD
HERCANTIL
VEREZUEL

KIRGURD
CARACAS

HO CONTESTEC
HARALAIED
NACTOHAL
CARIBE
FIVECA

tt Subtotal 1§

1)

11 PREBUNTA PIZD
VEREZUELA
UNIOR
CONSOLIDARD
PROVINCIAL
NERCANTIL
HARACATED
CARACAS
106as
HINBUND
NACIONAL
VENEZOLAND DE CREDITO
N CONTESTE

1t Subtotal 1%

§3 PREGURTA P13A
CONGOL IDADD
UNIOK
MERCANTIL
PROVINCIAL
NACIONAL
VENEIUELA
NO CONTESTO
CARACAS
10805

11 Subtotal ¥t

it PREGUNTA PL3B
CONSOLIDADD
PROVINCIAL
UNION
VEREZUELA
MERCANTIL
NO CONTESTO
NACIONAL
LARACAS
NINGUND
£1 Subtotal

13 PREGUNTA PI3C
UNION
PROVINCIAL

oo
L 10
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130

48
28
24

[t
P T = o ]

130

32

X
Rt

16
13
22

130

3
27

26,00
22.00
17.33
16,67
5.33
2.80
1.33
1.33
0.67
0.67
0,47
4,00

32.00
18.67
16.00
3.33
4,67
3.33
16.67
0.67
0.67

20,09
21.33
20,47
16.67
8.67
14.467
2.67
0.67
0,67

22.00
18,00



LOKSOLIDADE
HERCANTIL
VEREZHELA

" KINGURG
NO CONTESTS
HACIGNAL
CARALAS
HACARAIRO
CONSTRUCCION
10pas
CARIBE
INDUSTRIAL
EXTERIOR

VENEZOLAND DE CREDITO

§f Subtotal #1

§1 PREGUNTA PL3D
NO CONTESTO
NACIOHAL
PROVINCIAL
UKIOR
MACARAIBD
VENEZUELA
CONFINANIAS
PROGRESC
MERCANTIL
FIVECA
CARACAS

£.4.F,
CONSOLIDADG
16685
CONSTRUCCION
LA GUAIRA
HETRPOLITAND
NINGUNO
F.F LATINOAMERICAND
CITIHARK
B.C.V.

ACT. LIA.
i% Subtotal 84

1y PREGUNTA PL44A
NG COWTESTO
CRRACAS
NARACATRD
NACIONAL
KINGUND
UNIOR
PROVINCIAL
INDUSTRIAL
MERCANTIL
VENETUELA
CORSOLIDADD
CONSTRUCCION
1TAL0

10008
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0.47
G.67
.67

a1.33
10 .06
8.47
4,57
4.00
2.67
2.67
2.67
1.33
1.33
1,33
1.33
1.33
133
0.67
.47
0.67
0.67
0.47
0.67
0.67
0.87



205

PRV

£1 PREBUKTA P14B
NG CONTESTR
CARACAS .
NACIONAL 29
HACARAIRD 13
NINBUND
MERCANTIL
UNION
REPUBLICA
VENEIUELA
PROVINCIAL
CONSOLIDADO
INDUSTRIAL
CONSTRUCCION
COKF IRANZAS
METROPOLITAND
INTERNACIONAL
LA BUAIRA
PRINCIPAL
LARA
FROGREST
10005
i1 Subtotal M

"‘“l'-'"'—‘-i——P\.‘IMMEN!‘JM@&M'&M&'-@H-V.

—
nn
o<

i1 PREGUNTA FP14L

NO CONTESTD -
MERCARTIL 2
UNION "
NACIONAL . y
VENEZUELA "
CONSOLIDADO i
NINGUNO :
MARACAIBO
CARACAS
CONSTRUCCION
FROVINCIAL
T0D0S

LA BUAIRA
INTERNAC IONAL
INDUSTRIAL
REPUBLICA
BANCOR
$1 Subtotal 2

o bt e RO G B B3 Y OO

—
wn
L3

11 PREGUNTA P14D
N0 CONTESTO 106
CARACAS i
HARACAIRD "
VENEZUELA g
PROVINCIAL
CONSOLIDADG
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0.47
0.67

24.67
13.33
10.47
9.33
9.33
8.47
8,33
4.00
4.00
1.33
1.33
2.67
2.00
1.33
¢.67
0.47
0.47

70.67
7.33
b.b7
3.33
2.00
2.00



UNIDHN

Fongs

VENEZDLAND DE CREDITO
E.A.7,

LA BUAIRA

HACTORAL

FINALVEN

HERCANTIL

§1 Subtoial 1%

1% PREGUNTA P15A
CONSOLIDADO
VENEIUELA
UNION
NERCANTIL
PROVINCIAL
NG CONTESTO
NACIDNAL
INDUSTRIAL
CARACAS

i1 Subtotal #%

13 PREGUNTA P13B
CORNSOLIDADD
VENEZUELA
NO CONTESTD
HERCANTIL
UNION
PROVINCIAL
NAC10NAL
INDUSTRIAL
NINGUND
CARACAS
tX Subtotal $3

$1 PREGUNTA F1dC
VENEZUELA
CONSOLIDALO
NO SABE
HERCANTIL
LNTON
NACTONAL
PROVINCIAL
NINGUNG
CARACAS
VENEZUELA

$1 Subtotal U1

¥4 PREGUNTA PI3D
VENEZUELA
CONSOLIDADG

NG CONTESTO
NINGUND

iNIOK
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HARACATRD
IHBUSTRIAL
B.C.Y,
¥ Subtotal #3

H

it PREGUNTA P16
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