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INTRODUCCION

Entre las llamadas competencias sociales encontramos la comunicacion asertiva y la
empatia, para abordar este tema, primero trataremaos un poco el tema de la comunicacion en
en general, para luego desarrollar el tema de la asertividad y de la empatia. Al hablar de
comunicacion, esta es tanto la verbal como la no verbal, en la primera encontramos tanto la
palabra hablada como la escrita y en la denominada comunicacién no verbal, tendriamos los
gestos, las imagenes, el tono de voz, el lenguaje corporal, entre otros, a decir de expertos en el
tema, un porcentaje alto de la comunicacién recae en el lenguaje no verbal.

Como estrategia y estilo de comunicacion, la asertividad se sitla en un punto intermedio
entre otras dos conductas polares: la pasividad, que consiste en permitir que terceros decidan
por nosotros, o que pasen por alto nuestros derechos; y por otro lado tenemos la agresividad,
gue se presenta cuando no somos capaces de ser objetivos y respetar las ideas de los demas.

El concepto de asertividad suele definirse como un comportamiento comunicacional, en
el cual la persona no agrede ni se somete a la voluntad de otras personas, sino que manifiesta
sus convicciones y defiende sus derechos. Es también una forma de expresioén congruente,
directa y equilibrada, cuya finalidad es comunicar nuestras ideas y sentimientos o defender
nuestros legitimos derechos sin la intencion de herir o perjudicar, actuando desde un estado
interior de autoconfianza, en lugar de la emocion limitante tipica de la ansiedad, la culpa o la
rabia. Contar con un criterio propio dentro de la sociedad es indispensable para comunicarnos
de una mejor manera.

La utilidad de la comunicacion asertiva dentro del servicio que se brinde genera un alto
grado de importancia en todos los colaboradores de la empresa, desde las altas gerencias
hasta los puestos de trabajo que tienen mayor contacto con el cliente o consumidor financiero.

Entonces, ¢,como definimos la comunicacion asertiva o asertividad? Es saber
comunicarse, transmitir de forma clara, concisa, apropiada al contexto y la cultura una idea. Es

dar a entender el mensaje de forma contundente conservando las buenas relaciones



personales, para aumentar las expectativas que el mismo sea mas aceptado y entendido.

La presente investigacion tiene por objeto ver: “LA COMUNICACION ASERTIVA CON
EL CONSUMIDOR FINANCIERO COMO ESTRATEGIA PARA LA MEJORA EN LAS
CAPTACIONES DE BANCO FORTALEZA S.A., EN LA CIUDAD DE EL ALTO DURANTE
GESTION 2021”.

Este trabajo permitira, a través del disefio de una estrategia asertiva, denominada el
PTP-21(PORTAFOLIO DE PRODUCTOS) cuya finalidad es: ser la herramienta primicial para la
mejora y asi alcanzar las metas en captaciones de la institucion, a nivel regional, a través de
una efectiva comunicacién, entre colaboradores y consumidores financieros.

Al aproximarse a una determinada entidad financiera una de las caracteristicas eficaces
gue se toma en cuenta es la atencion al cliente y su satisfaccion, conllevando a que estos
puedan elegir esa entidad sobre las deméas que ofrece el mercado.

Es importante que los funcionarios transmitan esta calidad de atencién, para ello, es
importante que éstos conozcan y comprendan cual es la misién, vision y valores sobre los
cuales se basara el éxito de la entidad financiera, para luego poder transmitirlo y llevarlo a cabo
en su desempefio de labores diario, en sus relaciones con clientes, logrando asi un maximo
rendimiento y mayor eficacia.

En el Marco del Reglamento General del Plan Excepcional de Titulacion para Antiguos
Egresados (PETAENG), de la Carrera de Ciencias de la Comunicacién Social, como modalidad
de titulacién, bajo convenio suscritos con diferentes Instituciones publicas y privadas; se
establecié la presente investigacion que por emergencia sanitaria se da de manera indirecta a
el Banco Fortaleza S.A., con la finalidad de Disefiar una Propuesta acerca de la comunicacion
asertiva con el consumidor financiero, como estrategia para mejorar las captaciones de Banco
Fortaleza S.A., de la Ciudad de el alto, durante la Gestion 2021.

La naturaleza de la actividad financiera ha sido desde siempre de asuncién de riesgos

de diversa indole y, claro, la gestiobn o administracion de tales riesgos es también inherente a



esa naturaleza; las practicas de control de riesgos fueron evolucionando conforme se han ido
desarrollando y modernizando los mercados financieros y el avance tecnolégico, asi como por
las exigencias regulatorias.

Durante la presente gestion, Banco Fortaleza, continta trabajando en el fortalecimiento
como banco mdltiple y de un nuevo modelo de captaciones, que permita atender
eficientemente a nuevos segmentos de mercado y satisfacer necesidades, sin perder su
enfoque en la pequefia y mediana empresa ni en la promocion de servicios financieros
orientados a jévenes y sectores vulnerables.

Banco Fortaleza es una entidad financiera especializada en otorgar productos y
servicios financieros integrales y personalizados a las Pequefias y Medianas Empresas y

personas, bajo la premisa de hacer banca a la medida de sus clientes.



CAPITULO |
DESCRIPCION DEL TRABAJO

1.1. ANTECEDENTES.

En la manera clasica de como se aborda la comunicacion, se hace referencia de dos
partes, de un emisor y de un receptor, el emisor es quien habla o escribe y se tiene un receptor
gue es quien escucha o que estéa leyendo, este Ultimo rol no es tan pasivo como en principio se
podria creer, la escucha también se hace desde nuestras experiencias, expectativas, estado
emocional, la actitud que tengamos en relacion al tema y/o a la persona que esta emitiendo el
mensaje. Es de agregar que la comunicacion se da en medio de un contexto o un referente,
social, cultural e historico que la influye, se da por canales tanto directos como indirectos y
también esta cifrada y codificada (idioma, modismos, comunicacion técnica, entre otros).

Hablando de los tipos de comunicacion y el tono emocional que esta pueda tener, se
plantearian cuatro tipos de comunicacion, la comunicacién agresiva, la pasiva, la comunicacion
asertiva, que estaria en el medio de las otras dos, también se da una mezcla entre la
comunicacion pasiva y agresiva, que precisamente lleva el nombre de pasivo agresiva, la cual
es cercana a la ironia y al sarcasmo, siendo borroso el limite entre ellas.

La comunicacién agresiva, se relaciona con el enfado, con la ira, nos encontramos
alterados en ese momento, es posible que se hable de mas e incluso lleguemos al insulto y a la
provocacion, por su parte la comunicacion pasiva, estaria mas cercana a la tristeza a un estado
de indefension, mejor me callo para evitar mas problemas, la asertividad parte de un estado de
cierta tranquilidad, de no reaccionarse mas de la cuenta pero tampoco asumir una postura
pasiva.

El presente trabajo realiza un analisis y diagndstico de la situacién que permite
identificar los problemas comunicacionales, las debilidades y falencias, asi como determinar
cuales son las fortalezas que tiene la comunicacion hacia el consumidor financiero, por parte de

los funcionarios del area de atencion al cliente de Banco Fortaleza S.A.



En el area de operaciones de Banco Fortaleza S.A., es vital el desenvolvimiento que se
tiene por parte del personal de atencidn al cliente con el ahora denominado consumidor
financiero, una comunicacion efectiva sumada a una herramienta visual permitira que los
procesos de esta Unidad se realicen de manera segura y eficiente y se viabilicen la mejora de
captacion de depdésitos a corto y largo plazo, con estandares de eficiencia y el cumplimiento de
metas institucionales.

Lamentablemente, esa labor ha estado muy sometida al estrés, y al uso de accesorios
de bioseguridad, lo que se manifiesta en la disminucion del desempefio laboral y el descenso
de las utilidades de Banco Fortaleza S.A.

Asi surge la pregunta ¢ Como calificaria sus habilidades asertivas comunicacionales?
Muchas personas confunden “asertividad” con el exceso de autoridad o falta de tacto, pero en
realidad se refiere al derecho que tiene todo ser humano de dar a conocer sus necesidades, de
decir no y de sentirse satisfecho/a de sus decisiones, definida de una manera mas simple, se
refiere a la firme auto-seguridad del individuo.

Este término se ha impuesto como una “moda” en las ultimas décadas, como una
habilidad valiosa en un mundo en el que la gente no escucha, y si lo hace no entiende o
entiende, pero no responde. Es por ello que mas que una moda se debe de establecer como
una tendencia que sea desarrollada eficazmente por el ser humano en cualquier area de su
vida afectando positivamente a las personas con las que se relaciona y asi lograr la creacion de
un ambiente mas agradable y productivo.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Desde siempre el ser humano tuvo la necesidad de comunicarse e interactuar. Como
seres racionales y pensantes, los seres humanos estan en la capacidad de ser reconocidos por
las diferentes habilidades que les caracterizan como seres Unicos sobre la tierra, en diferentes
ambientes y ocasiones.

La persona que cuenta con la capacidad de asercién consigue sus objetivos, se



respetan a ellos mismos y también a quienes los rodean, expresan sus ideas y actdan en el
momento y lugar adecuados, con franqueza y sinceridad. Muestran autenticidad en sus actos y
tienen la capacidad de decidir de manera inmediata y objetiva. Su conducta verbal: Expresién
verbal directa y honesta, mensajes “Yo” en primera persona ("pienso", "siento", "quiero") invita
al didlogo, hace preguntas y pide participacion, tiene capacidad para discrepar y pedir
aclaraciones abiertamente. Su conducta no verbal: escucha activa hacia el interlocutor,
contacto ocular directo, pero no desafiante, habla fluida y segura, gestos firmes y relajados,
proximidad fisica y contacto corporal.

Toda persona tiene derecho a decidir cuando prestar ayuda a los demdés ya que es un
derecho individual, sin embargo, se debe tomar en cuenta que no es aconsejable defender
nuestros derechos cuando corremos peligro de recibir agresion fisica o se viole la legalidad. No
existe una “personalidad innata” asertiva o no asertiva, la conducta asertiva se aprende por
imitacion y refuerzo, es decir, se compone de lo que se nos ha transmitido como modelos de
comportamiento, ya sea nuestro nicleo familiar, escolar o laboral.

Mantenga en mente que hay un momento y una forma adecuadas para realizar cada
actividad, y la mejor manera de hacerlo consiste en ser asertivo, ésta es la llave para lograr el
éxito en las relaciones interpersonales.

El presente trabajo se desarrolla a partir de las teorias sobre comunicacion
organizacional y especificamente la comunicacidn externa (entre funcionarios del area de
plataforma y negocios con los consumidores financieros) enfocada en comunicacién asertiva,
utilizando herramientas de gestion por procesos

Vimos como la comunicacion interna puede clasificarse, entre otras maneras, como
comunicacion descendente, comunicacion ascendente y comunicacion transversal. La
comunicacion descendente, en la mayor parte de las empresas, es la comunicacioén tradicional,
aquella con la cual se busca informar a todos los integrantes de la organizacién sobre las

metas, objetivos, politicas, restricciones, normas y reglamentos de la compafiia; como debilidad
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tiene que no propicia la participacion de todas las personas de la organizacién. La
comunicacion ascendente es aquella utilizada para que la informacion fluya desde el nivel mas
bajo de la compaiiia, hasta los niveles superiores necesarios, incluso a la alta direccién. Es
muy util para definir estrategias de largo plazo y para retroalimentar y corregir todo el sistema
de comunicacion descendente.

La comunicacién asertiva debe utilizarse en cualquier estrategia de comunicacion
interna, pues es la manera de evitar conflictos y malentendidos, comunicando las cosas de
manera clara, respetuosa, directa, escuchando al otro e interactuando con él. Cuando nos
comunicamos asertivamente, podemos decir no de forma transparente y respetuosa, utilizamos
un tono de voz adecuado, posturas relajadas y ante todo mostramos una actitud abierta.

De esta manera, el departamento de operaciones de Banco Fortaleza S.A., forma parte
del sistema y debe interactuar directa y adecuadamente ademas de eficaz, con el consumidor
financiero permitiendo la fluidez de informacién, tenga una mejora continua.

De esta manera contribuir al logro de los objetivos trazados por la institucién y mantener
posicionamiento en el mercado financiero boliviano.

En ese contexto, la presente investigacion tiene el fin de establecer “La comunicacion
asertiva con el consumidor financiero, como estrategia para mejorar las captaciones de Banco
Fortaleza S. A., en la ciudad de El Alto durante la gestion 2021” a través de realizar un
diagnéstico en el que se identifique los medios e instrumentos comunicacionales, asi como
también, los componentes que interactdan en el flujo de informacion, entre emisores y
receptores, que intervienen en el proceso de captacion, a fin de concretar una propuesta, que
permita el impulso en captaciones y agilice el proceso de este para poder generar mejore
resultados como regional.

PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢ Qué elementos se deben tomar en cuenta para realizar una estrategia de
comunicacion asertiva que optimice las captaciones, de Banco Fortaleza S.A., de la
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ciudad de El Alto?

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

¢ Disefiar una estrategia de comunicacion asertiva que a través de los
funcionarios de atencion al cliente, impulse hacia una mejor captacioén de ahorristas en

Banco Fortaleza S.A., de la ciudad de El Alto, durante la gestién 2021.

1.3.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

¢ Identificar los procedimientos y medios de comunicacion de los funcionarios
de Banco Fortaleza, con el consumidor financiero para poder ofertar productos pasivos.

e Identificar las debilidades y fortalezas en la comunicacién asertiva, con el
consumidor financiero.

e Identificar el grado de satisfaccion de los consumidores financieros, con el

Banco Fortaleza S.A.

1.4. JUSTIFICACION

1.4.1. APORTE TEORICO

Para la ejecucion de la investigacion se delimita el objeto de estudio a través de la
compilacion de informacion institucional y bibliografica con el enfoque metodolégico
cuantitativo, a través del método deductivo, con un tipo de estudio descriptivo- explicativo, con
un tipo de disefio transeccional descriptivo.

Banco Fortaleza S.A., es una entidad que vela por la atencion de sus clientes y la
fidelizacidon de los mismos, ya que el nivel de competencia actual obliga a las entidades
financieras a trabajar por la lealtad de sus usuarios para mantener o incrementar su cuota de
mercado y su rentabilidad. Es importante sefialar que la fidelizacién no es lo mismo que retener
al cliente, pues para que un cliente sea fiel a un producto o un servicio, este debe tener la

voluntad de adquirirlo sin un compromiso establecido, las ganas de comprarlo por considerar
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gue se trata de un producto de calidad bastaran para que el cliente permanezca atado
moralmente al producto, eso es basicamente la fidelizacién. Respecto a la desercién de
clientes es necesario que se tenga en cuenta que si no existe en la empresa la aplicacién
continua del concepto de servicios al cliente se puede presentar que los clientes se vayan con
la competencia.

1.4.2. RELEVANCIA Y PERTINENCIA DEL TEMA

El diagndstico de la comunicacion externa por parte de los funcionarios del area de
atencion al cliente con el consumidor financiero en la Regional El Alto de Banco Fortaleza,
permite realizar el disefio de una estrategia de comunicacion asertiva, la que sera un aporte
comunicacional, porque hara posible que las captaciones para la entidad mejoren, en un
momento coyuntural donde la pandemia de la Covid-19, ha logrado que las economias a nivel
mundial bajen a los niveles menos pensados.

1.4.3. UTILIDAD DE LA INVESTIGACION

Al momento, Banco Fortaleza, cuenta con un area de marketing a nivel nacional, no
obstante, los mercados en el eje troncal de nuestro pais son distintos, y el mercado propio de la
ciudad mas alta es diverso, debido a la migracion campo ciudad, desde distintos puntos de
Bolivia.

Es asi que la comunicacion asertiva a todo nivel, coadyuva a que los logros tengan
mejores estandares.

1.4.4. VIABILIDAD SOCIAL

El principio de la viabilidad social nace de la necesidad de comprobar el correcto
funcionamiento y aceptacion futura del proyecto por la sociedad que se encuentra en el entorno
donde se va a implantar este, es decir, la viabilidad social se puede entender como la cantidad
de demanda de un servicio en especifico y la oferta que se va a generar con el proyecto,
conformando asi un balance que con lleve la construccion del proyecto.

El éxito de toda empresa se ve reflejada en la sociedad quienes acceden a los

13



beneficios que estos puedan ofrecer. Ademas, una empresa con una comunicacion fluida y
eficaz permite mejorar los procesos y agilizar la informacion, en este caso de los créditos.
Diéguez (2011) sefala: «No hay posibilidad de alcanzar una comunicacion externa fluida y
adecuada con los publicos, si no existen vias de comunicacién interna que estén bien definidas
por la propia organizacion y que involucren a todos, con el objetivo de motivar, integrar y
desarrollar valores comunes entre todos los trabajadores o publico interno de la organizacion.

1.4.5. FACTIBILIDAD

La factibilidad de trabajo de investigacion es alta, se cuenta con la autorizacion de la
Subgerencia de operaciones de la Regional El Alto de Banco Fortaleza S.A. Por otro lado, la
empresa permitira realizar la intervencion del estudio de investigacion, documentacién propia d
ella entidad sera facilitada sin ningan percance, a fin de disefiar una estrategia de
comunicacion asertiva con el publico externo que coadyuve en los procesos para la mejora en
captaciones, de los ahorristas. Y de esta manera contribuir al logro de objetivos de la
institucién, con un equipo de trabajo motivado, integrado e informado.

1.4.6. ALCANCES

El presente trabajo de investigacion esta enfocado en realizar un diagndéstico de la
comunicacion asertiva con el consumidor financiero interna en la unidad créditos en el proceso
de analisis de riesgo para la aprobacién de créditos, en Banco Fortaleza de la ciudad de El
Alto; a fin de disefiar una estrategia de comunicacién para con los clientes y usuarios, que de
manera asertiva logré los objetivos trazados por el banco en cuanto a captacién de ahorristas
se refieran,

En ese contexto el area a intervenir es la unidad de operaciones que intervienen en el
analisis de riesgo son los oficiales de servicio al cliente, cajeros y gerentes de agencia, ademas
del sub gerente de operaciones de la regional, una poblacion de 33 trabajadores, los mismos

gue son el total de la poblacion en estudio.
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1.4.7. LIMITES

El diagnéstico del presente estudio se efectud en las agencias urbanas de la ciudad de
El Alto, y estas son la Sucursal El Alto, Agencia 16 de Julio, Agencia Rio Seco, Agencia Villa
Dolores ademas de las cajas externas Huatajata y Puerto Carabuco, que se encuentran a mas

de tres horas de viaje, ingresaran como parte de la poblacion de estudio.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

Haciendo uso de sus habilidades innatas o en su defecto aprendidas, un individuo se
distingue principalmente por la actitud con la que actla ante determinadas situaciones.

«La comunicacion es el proceso social mas importante, sin este proceso, el hombre se
encontraria aun en el primer eslabén de su desarrollo y no existiria la sociedad ni la cultura.»
(Guzman, 2012, p. 9).

2.1. LA COMUNICACION

Para Maria del Socorro Fonseca, comunicar es "llegar a compartir algo de nosotros
mismos. Es una cualidad racional y emocional especifica del hombre que surge de la
necesidad de ponerse en contacto con los demas, intercambiando ideas que adquieren sentido

o significacion de acuerdo con experiencias previas comunes"

e Seguln Stanton, Etzel y Walker, la comunicacion es"la transmision verbal o no
verbal de informacién entre alguien que quiere expresar una idea y quien espera captarla o se

espera que la capte"

e Para Lamb, Hair y McDaniel, la comunicacién es "el proceso por el cual

intercambiamos o compartimos significados mediante un conjunto comun de simbolos".

e Segun Idalberto Chiavenato, comunicacion es "el intercambio de informacién entre
personas. Significa volver comin un mensaje o una informacién. Constituye uno de los

procesos fundamentales de la experiencia humana y la organizacién social".

e Robbins y Coulter nos brindan la siguiente definicion: "Comunicacion es la
transferencia y la comprension de significados".

En este punto, y teniendo en cuenta las anteriores ideas y definiciones, planteo la
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siguiente Definiciébn de Comunicacion:

La comunicacién es el proceso mediante el cual el emisor y el receptor establecen una
conexion en un momento y espacio determinados para transmitir, intercambiar o compartir
ideas, informacion o significados que son comprensibles para ambos.

A manera de ilustrar lo anteriormente desarrollado, adjuntamos el grafico de flujo de
comunicacion presentado por King Nufiez.

FIGURA NRO.1 FLUJOS DE LA COMUNICACION
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Fuente: King, K. 2012, marzo 29

2.2 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Para entender qué es la comunicacion organizacional, Carlos Fernandez Collado la
define como: “Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, entre la organizacion y su medio;
o0 bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los publicos internos y externos de la
organizacion, todo ello con el fin de que ésta ultima cumpla mejor y mas rapido los objetivos.

2.2.1. PERSPECTIVAS DE LA COMUNICACION SOCIAL

e COMUNICACION INTERNA:

Son actividades que se realizan dentro de una organizaciéon para mantener las buenas
relaciones entre los miembros de la empresa por medio de la circulacién de mensajes que se
originan a través de los diversos medios de comunicacion empleados por ella, con el objetivo

de proveer comunicacion, uniéon y motivacion para asi alcanzar las metas establecidas por la
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organizacion.

e COMUNICACION EXTERNA:

Todas aquellas comunicaciones que estan dirigidas a sus publicos externos, con el fin

de mantener o perfeccionar las relaciones publicas y asi proyectar mejor la imagen corporativa

de la organizacion.

e RELACIONES PUBLICAS:

Son las diferentes actividades y programas de comunicacion que se crean para

sostener las buenas relaciones con los diferentes publicos que forman la organizacion.

e PUBLICIDAD:

Son los diferentes mensajes emitidos a través de los distintos medios masivos de

comunicacion que tienen como objetivo incrementar la venta de los productos o servicios de la

organizacion.

e PUBLICIDAD INSTITUCIONAL:

Se considera como una herramienta de las relaciones publicas; ya que evoca en el

publico una imagen favorable de la organizacion.

FIGURA NRO. 2: PROCESO DE COMUNICACION

PROCESO DE COMUNICACION
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Fuente: Ongallo, 2007: 16
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2.3 COMUNICACION ASERTIVA

A partir de la revision bibliografica de autores que han escrito sobre este tema, se
determina los siguientes conceptos:

La Comunicacion Asertiva es un estilo de comunicacion en el que las personas
expresan sus opiniones, puntos de vista, problemas, necesidades, quejas, entre otros, de una
forma en la cual se prioriza el respeto hacia el otro, de manera clara y firme.

También se le considera como la habilidad de expresas ideas y emociones positivas y
negativas de una forma abierta, honesta y directa. Esto nos permite tomar responsabilidad
sobre nosotros mismos y nuestras acciones sin juzgar o quejarnos de terceros. Este estilo de
comunicacion nos permite confrontaciones constructivas, asi como el encontrar soluciones que
satisfagan a cada una de las partes en un conflicto.

Casadiego, Martinez, Riatiga y Vergara (2015) sostienen que: “La comunicacién
asertiva como habilidad social de relacién es una forma de expresion consciente, mediante la
cual se manifiestan las ideas, deseos, opiniones, sentimientos o derechos de forma
congruente, clara, directa, equilibrada, honesta y respetuosa, sin la intencién de herir o
perjudicar, y actuando desde una perspectiva de autoconfianza”.

De acuerdo a Ezequiel Ponce, “la Comunicacién Asertiva no s6lo nos permite responder
a los ataques verbales, a la burla, a la agresion y a la manipulacion en general, sino que
ademas nos permite mejorar la calidad de nuestras relaciones laborales y personales. Sin lugar
a dudas, quienes se comunican asertivamente muestran una gran madurez emocional.”

Por ultimo, segun la Universidad de Saskatchewan: “La comunicacion asertiva se
caracteriza por la capacidad de escuchar la perspectiva de los demas. y expresarse honesta y
respetuosamente. Implica expresar claramente peticiones o ideas y con confianza, sin sentirme
culpable ni disculparme. Los comunicadores asertivos son auto conscientes (es decir, conocer
sus propios sentimientos, metas, etc.), responsable (por sus propios pensamientos),

comportamiento, etc.) y honestos (es decir, proporcionar mensajes verbales y no verbales
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consistentes)”.

2.3.1 CARACTERISTICAS DE LA COMUNICACION ASERTIVA

Para que la comunicacién sea asertiva, se deben tomar en cuenta una serie de
elementos que la caracterizan y que tienen que ver con aspectos psicoldgicos, emotivos y
pragmaticos del acto comunicativo. Si bien este estilo de comunicacion puede tener mucho en
comun con categorias como la comunicacion enfatica y la comunicacion efectiva, en todo sobre
comunicacion hemos seleccionado las seis principales caracteristicas de la comunicacién
asertiva que la distinguen de otros conceptos.

e Contacto visual:

Se demuestra interés y sinceridad en la mirada. El emisor mira a los ojos de la persona

a la cual quieres trasmitir el mensaje, pero sin causar intimidacién.
e Posturacorporal:

El lenguaje corporal congruente mejora el significado del mensaje. La comunicacion no
verbal del emisor (gestos, posiciones de manos, postura corporal) es coherente con el mensaje
gue quiere transmitir.

e (Gestos:

Los gestos apropiados ayudan a afadir énfasis, 0 a enfatizar actitudes. Una buena
Comunicacion Asertiva se caracteriza porque sus interlocutores manejan muy bien los gestos
para guiar la conversacion. Una moderada sonrisa y mantener las manos abiertas (para
expresar receptividad) también son recomendables.

e Voz:

Un tono bien modulado es més convincente y aceptable, y no intimida. La voz es clara,

fluida y sincera, sin titubeos y relajada, pero firme y segura.
e Oportunidad:

El emisor utiliza su juicio para maximizar la receptividad y el impacto del mensaje.
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Siempre evalla la comunicacidn no verbal del receptor para identificar puntos de interés,
aspectos que le incomodan en el discurso o incluso su propension a seguir escuchando mas
sobre el mensaje.

e Contenido:

Como, donde y cuando eliges comentar es probablemente mas importante de lo que
dices. Mantente atento al estado emocional de la otra persona, si ha tenido un mal dia, si lo
abordas en medio de una jornada ardua de trabajo, o saliendo del trabajo es probable que
recibas una respuesta negativa.

A manera de resumen, la Comunicacién Asertiva se caracteriza porque existe un
adecuado contacto visual entre los interlocutores, su postura corporal es congruente y expresa
apertura y receptividad, los gestos guian la conversacion, la voz es clara y fluida, ambas partes
procuran mejorar la receptividad del mensaje y el contexto de la comunicacion es el indicado.

2.3.2. TIPOS DE COMUNICACION ASERTIVA

Podemos sefialar tres tipos de comunicacion asertiva:

e Verbal.

La comunicacién verbal tiene que ver con lo dicho, asi que la asertividad en este caso
pasa por la escogencia de las palabras, por la construccion de las oraciones y lo propiamente
linglistico.

e No verbal.

La comunicacion no verbal tiene que ver con los aspectos que rodean al lenguaje
durante el acto comunicativo, que inciden en él, pero no tienen que ver con sus procesos
linglisticos. La postura corporal, por ejemplo, o el lugar elegido para tener una conversacion.

e Paraverbal.
La comunicacién paraverbal es aquella intermedia entre la verbal y la no verbal, es

decir, abarca los elementos que acompafan a la formulacion del mensaje y que forman parte
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del hecho comunicativo, es decir, el como se dice lo que se dice. El tono de voz, la articulacion,
el ritmo son ejemplos de ello.
2.3.3 TECNICAS DE LA ASERTIVIDAD
e Eldisco rayado.
Se trata de repetir, en el mismo tono y cadencia, un mensaje que no fue recibido
idealmente, sin propiciar confrontaciones. “No, no necesito ese producto”.
e Elbanco de niebla.
Se le da la raz6n al contrario en una discusion, de manera amable pero vaga, pero sin
dar pie a nuevos enfrentamientos. “Puede que tengas razén”.
e Pregunta asertiva.
En lugar de afirmar un defecto o hacer un reproche, se formula la pregunta de qué falta
0 como se puede mejorar la situacion u obtener el resultado buscado. “;,Cémo te ayudo a que
termines el trabajo?”.
e Tension flotante.
Cada vez que el otro diga algo que nos moleste o con lo que no estemos de acuerdo,
en lugar de pelear, ignoramos esa parte del mensaje y atendemos el resto.
e Hablar desde el yo.
Siempre sera mejor enunciar las cosas desde la subjetividad, que afirmarlas como

verdades absolutas. Mejor es un “No estoy de acuerdo” que un “Estas equivocado”.

e ESTRATEGIA DE COMUNICACION

La palabra "estrategia” proviene del vocablo griego "estratego" que significa general.
Sus origenes se revelan en el campo militar, transfiriéndose con gran acierto a la esfera
economica y, a su vez, ha encontrado propiedad en las diferentes esferas de la sociedad.

Muchas son las definiciones que podemos encontrar en la literatura tratando de conceptualizar
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el término de referencia y su diversidad se expresa en correspondencia con la esfera en que se

emplee.

La estrategia de comunicacion es una serie de acciones programadas y planificadas
gue se implementan a partir de ciertos intereses y necesidades, en un espacio de
interaccion humana, en una gran variedad de tiempos. La estrategia lleva un principio de orden,
de seleccion, de intervencidn sobre una situacién establecida. (Arellano, citado por Lépez

Viera, 2003: 214).

Lépez Viera, hace referencia a las estrategias de comunicacion como el proceso que
tiene que conducir en un sentido y con un rumbo, la voluntad planificada del hombre hacia el
logro de objetivos generales que permitan modificar; la realidad de la cual partimos, sin perder

el rumbo, sin perder lo esencial de esos propdsitos (2003: 213).

Segun Yarmila Martinez una estrategia de comunicacion es la via por la que se
pretende posicionar determinado concepto comunicativo (mensaje principal) entre los distintos

publicos.

Lo cierto es que la accidbn comunicativa exige de un proceso de planeacién previa que
contribuya de alguna manera a garantizar la eficacia del esfuerzo y para ello es necesario
hablar entonces de estrategias de comunicacion que constituyen el conjunto de formas y
modos comunicativos que tienen como objetivo establecer una comunicacion eficaz de ideas,
productos Yy servicios con un compromiso implicito de recursos y que ayuden a la toma de

decisiones.

El gran aporte de Henry Mintzberg consiste en un enfoque integrador de las distintas
perspectivas y la toma de posiciones en diversos temas que tradicionalmente son objeto debate
en el campo de la ciencia. (Mendoza, 2009:7). El concepto de estrategia ha sido objeto de

multiples interpretaciones, de modo que no existe una Unica definicion. No obstante, es posible
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identificar cinco concepciones alternativas que compiten entre si y tienen la importancia de

complementarse:

e Estrategia como plan:

Un curso de accion conscientemente deseado y determinado de forma anticipada, con
la finalidad de asegurar el logro de los objetivos de la empresa. Normalmente se recoge de

forma explicita en documentos formales conocidos como planes.

e Estrategia como tactica:

Una maniobra especifica destinada a dejar de lado al oponente o competidor.

e Estrategia como pautas:

La estrategia es cualquier conjunto de acciones o comportamiento, sea deliberado o no.
Definir la estrategia como un plan no es suficiente, se necesita un concepto en el que se
acompafie el comportamiento resultante. Especificamente, la estrategia debe ser coherente

con el comportamiento.
e Estrategia como posicion:

La estrategia es cualquier posicion viable o forma de situar a la empresa en el entorno,

sea directamente competitiva 0 no.

e Estrategia como perspectiva:

La estrategia consiste, no en elegir una posicion, sino en arraigar compromisos en las

formas de actuar o responder.

Los enfoques clasicos del concepto de estrategia la definen como un proceso a través
del cual el estratega se abstrae del pasado para situarse mentalmente en un estado futuro

deseado y desde esa posicion tomar todas las decisiones necesarias en el presente para
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alcanzar dicho estado. De esta definicién se destaca el concepto de estrategia como un plan

puramente racional y formal que se define hacia el futuro con total prescindencia del pasado.

Henry Mintzberg no niega la importancia de mirar hacia al futuro y de impulsar visiones
creativas, pero introduce un concepto clave: la existencia de patrones de comportamiento
organizacional que dependen en gran medida de las experiencias pasadas. La experiencia que
surge de las acciones pasadas deliberadas o no, no dejan de hacerse sentir, proyectandose
hacia el futuro. Asi, el estratega sabe con precision que le ha funcionado y qué no ha servido
en el pasado; posee un conocimiento profundo y detallado de sus capacidades por lo que se

encuentran situados entre las capacidades del pasado y las oportunidades del futuro.

En consecuencia, al incorporar la importancia de las experiencias pasadas, su concepto
de estrategia se aparta de la concepcion clasica, para arribar al primer concepto clave: "Las

estrategias son tanto planes para el futuro como patrones del pasado”.

Para el quehacer del comunicador resulta necesario compartir el término estrategia
como una serie de acciones programadas y planificadas que se implementan a partir de ciertos
intereses y necesidades, en un espacio de interaccién humana, en una gran variedad de
tiempos. La estrategia lleva un principio de orden, de seleccion, de intervencion, sobre una
situacién establecida. Estrategia es "el arte de desarrollar acciones a través de un método

sistematico". (Arellano, 1998).

Las estrategias comunicativas, parten de determinar un grupo de situaciones y saber a
donde se va a construir el escenario futuro, preparar una ruta y prever la capacidad de
corregirla. Una buena estrategia plantea hacia donde se quiere llegar, qué se desea lograr,
cuales son sus metas. Existen dos formas de estrategias de comunicacion, la transmisiva, de
modelo vertical, parte del clasico paradigma EMISOR - MENSAJE - RECEPTOR, es
unidireccional y va hacia afuera, y la participativa que sera abordada mas adelante es la otra

forma de estrategia de comunicacion que resulta horizontal, parte de que todos son sujetos de
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la estrategia, funciona la auto persuasion y va hacia dentro. La conformacién de una serie de
actos comunicativos implica una planeacion, un orden, un principio de interés, de disposicion,

de intercambio y de compartir informacion.

Dada las formas de estrategia anteriormente expuestas, se elabora desde la posicion
como autor una definicién propia sobre dicho concepto, el cual se considera como: "un conjunto
de acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado fin que asegura una decision
Optima en cada momento y tiene como objetivo incrementar los niveles de efectividad e impacto
a nivel del comportamiento individual, el cambio social y organizacional. Es una perspectiva

integral, guiado por una visién a largo plazo donde sus objetivos son verificables".

Operativamente, la estrategia parte de la realizacion de ciertos objetivos, de principios
rectores que coordinen la puesta en marcha de una gran diversidad de acciones que permitan
llegar a las metas deseadas. Ahora bien, referirnos especificamente a un tipo de estrategia,

determina la programacion y la intencién con la cual se va a llevar a cabo.

Galindo (1996) construye una explicacion de los términos estrategia informativa y
estrategia comunicativa a partir de una dimensién sociocultural, donde la informacidn constituye
un mundo configurado desde el poder y la conservacion del mismo, desde un centro dominante
y una periferia dominada. La ldgica de las sociedades dominadas por la estructura informativa
es impositiva, no permite la posibilidad de una retro alimentacién, no existe mas opcion que la
establecida por el marco normativo. Por otra parte, la sociedad de la comunicacién parte de
una concepcién mas democratica, donde se plantea la posibilidad del dialogo para transitar de

un poder absoluto a uno consensuado.

La comunicacién se entiende como la posibilidad de participacién desde un gran
entramado de relaciones donde se intercambiaran vivencias, experiencias y objetivos comunes,

para la construccién de sociedades horizontales, con mas opciones de vida y libertad.
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"Una estrategia debe estar compuesta por estas dos légicas, la informativa y la
comunicativa. Es arriesgado dar una explicacion por separado para definir la funcion de cada
uno de estos términos, maxime si su articulacion, dato- significado, constituye el principio

basico para la construccién de representaciones sociales" (Arellano, 1998).

La funcién de la informacién en una estrategia consiste en difundir los aconteceres o los
sucesos, a partir de una seleccién de procedimientos en donde se encuentran involucrados los
agentes para el cambio, los medios de comunicacién y los mensajes. Por su parte, la funcién
de la comunicacién se ubica en la intenciéon de compartir o poner en comuan una situacion, esto
es entrar en un proceso de calibracion donde existe la intencion de generar marcos de
referencias similares, entre €l 0 los que emiten un mensaje y entre él o los que reciben. La
intencion de compartir una misma vision o modelo de accion-representacion de la realidad es la
finalidad de la comunicacion. Una estrategia comunicativa al centrarse en un principio de
interaccion, de entendimiento participativo y de dialogo, necesita utilizar todos los niveles y
tipos de comunicacion existentes, para hacerla funcionar de manera operativa, pues debe tener
como principio una visibn comunitaria, de compartir y construir, pues estos tiempos exigen
estrategias con una vision integral, humanista y holistica.

El cambio social implica la participacion de la comunidad en todos los procesos
concernientes a la implementacion de proyectos. Asimismo, la estrategia participativa
caracterizada por la horizontalidad de la comunicacion ejerce un papel fundamental para que
la poblacién adopte como suyos, los métodos y los estilos de vida necesarios para su
sostenibilidad.

Las estrategias de intervencion en comunicacién se dirigen a orientar acciones de
comunicacion encaminadas a fortalecer la capacidad de individuos y comunidades de incidir
efectivamente sobre su propio desarrollo. Dichas estrategias requieren una mayor implicacién

de la poblacién en la movilizacién social donde estén presentes voluntades para actuar en la
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busqueda de un propdsito comin bajo una interpretacion y un sentido compartidos.

Un componente importante en las estrategias es la elaboracién de un sistema propio de
evaluacién y monitoreo, que brinde los insumos necesarios para realizar los ajustes pertinentes
y oportunos a la estrategia, a fin de optimizar su desempefio y adecuada implementacién.

Las estrategias de comunicacién participativas no sélo deberan ocuparse de vehicular la
informacién para capacitar, formar a las personas, grupos sociales y hacerles asi mas fuertes o
poderosos en procesos. La formacion o capacitacion de las personas a las que se dirigen
los programas y estrategias se logra también dialogando con ellos, paralelamente al proceso
de planificacion de dichos programas, para analizar los temas, problemas y conocer sus
expectativas y soluciones siempre de acuerdo con las necesidades e intereses concretos de los
grupos. Esta dindmica facilitara que progresivamente, los ciudadanos asuman mayores
responsabilidades en su formacién y apliquen nuevas situaciones a otras areas de su vida, los
procedimientos de analisis y solucién de problemas aprendidos por medio de este tipo de
estrategia.

La estrategia de comunicacion participativa, resulta horizontal, parte de que todos son
sujetos de la estrategia e involucra en el disefio a los comunicadores y los destinatarios,
guienes enjuician los conceptos a trabajar en los mensajes. Funciona la auto persuasion y va
hacia dentro. Es empleada para el trabajo con los publicos internos de las instituciones, en
el trabajo comunitario, en las escuelas y en sectores muy particulares (resistentes al cambio).
Esta muy relacionada con las actuales tendencias de la comunicacion- accion, que han sido
desarrolladas en Latinoamérica (Saladrigas Medina, S/A: 9).

Las ideas que se expresan a continuacion constituyen una propuesta metodolégica de
cémo hacer una estrategia comunicativa con fines educativos, manteniendo esencialmente, un
propdsito participativo segun los intereses, necesidades y puntos de vistas de los
coprotagonistas, asi como una participacion real de estos en toda la realizacién de la

estrategia.
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o Estrategias de comunicacion externas

La comunicacién externa es un grupo de acciones de comunicacion destinadas a los
publicos externos de una empresa, instituciéon u organizacion, estas estrategias dependen
mucho de los recursos a invertir por las organizaciones y contempla el uso de los medios de
comunicacion segun el segmento de mercado target y el objetivo de la estrategia. En la
contemporaneidad, la publicidad ha dejado de ser la Gnica herramienta valida para introducir un
mensaje en el mercado y ha dado paso a etapa mas creativa: la comunicacion integral que es o
se entiende como un conjunto de todas las metodologias y formas de trabajar con la
comunicacion, un mix de experiencias positivas que en gran parte estan siendo creadas en
tiempo real por las nuevas formas de interaccién en internet.

Para una comunicacion efectiva es determinante entender el target de nuestro producto
0 servicio para hacer buen uso del marketing directo, el product placement, el marketing
relacional, las relaciones publicas, el patrocinio, las ferias e internet y demas canales de
promocioén. La comunicacién corporativa debe ser un reflejo de la estrategia empresarial.

Hoy en dia la comunicacion se ha convertido en una herramienta estratégica dentro de
toda empresa que quiera estar bien posicionada en el mercado. Esto no quiere decir que la
comunicacion sea la clave del éxito, pero si que forma parte de él, y de hecho a través de ella
vamos a acercar al mercado la imagen que queremos que se tenga de nuestra empresa, lo que
nos va a permitir posicionarnos de manera mas competitiva.

2.4. SISTEMA FINANCIERO - BANCO

Un sistema financiero es el conjunto de activos, instituciones y mercados financieros
gue trabajan, se desarrollan 0 negocian en un pais o0 en un entorno determinado. En el sistema
financiero las instituciones que lo componen, realizan el papel de intermediarios financieros.
Estos son conjunto de instituciones especializadas en la mediacion entre los prestatarios y los
prestamistas de una economia (Seca, 2006).

También Stiglitz (1998) define el sistema financiero como el conjunto de bancos, otros
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intermediarios financieros, los mercados de deuda y los mercados de capital que resuelven tres
problemas fundamentales: la aglomeracion de capital, su distribucion en los usos mas
importantes y el monitoreo de que dichos recursos sean utilizados eficientemente.

Dentro del sistema financiero se encuentra el sistema bancario, el cual puede definirse
como el conjunto de entidades o instituciones que, dentro de una economia determinada,
ayudan a conecta el ahorro y la inversion. Este sistema presenta una tipologia muy

heterogénea y esta en funcion del nivel de desarrollo del sistema financiero en cuestion.

Segun (Gobat, 2012) los bancos son una institucién que pone en relaciéon a ahorristas y
prestatarios y contribuye al buen funcionamiento de la economia, es decir, captan fondos de
gente con dinero, lo aglomeran y los prestan a los que lo necesitan.

Un banco es una institucion de tipo financiero que, por un lado, administra el dinero que
les deja en custodia sus clientes y, por el otro, utiliza éste para prestarselo a otros individuos o
empresas aplicandoles un interés, lo que consiste en una de las variadas formas que tiene de
hacer negocios e ir ampliando el dinero de sus arcas. En tanto, se denomina "banca" o sistema
financiero (término tan comentado y en boga por estos dias como consecuencia de las corridas
y la inestabilidad que se produjeron tras la crisis suscitada en los Estados Unidos en 2008 y su
repercusion sostenida en Europa en el marco de la puesta en duda del "Estado de bienestar")
al conjunto de bancos que conforman la economia de un pais determinado.

2.4.1. TIPOS DE BANCOS EN BOLIVIA

De acuerdo a la ley 843 de Servicios financieros podemos encontrar la siguiente
clasificacion:

e Bancos de desarrollo (BDP), cuyo objetivo es promover, a través del apoyo

financiero y técnico, el desarrollo de los sectores productivos de la economia nacional y

de los sectores de comercio complementarios a la productiva.

e Bancos Multiples (Bancos: FORTALEZA, FIE, PRODEM, SOL, FASSIL,
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BNB, MERCANTIL SANTACRUZ, BISA) entidades financieras bancarias que se basan
en la oferta de productos, servicios y operaciones autorizadas y disponibles con
destinado hacia clientes en general, empresas de cualquier tamafio y tipo de actividad
economica.

¢ Banco Publico, propiedad mayoritaria del estado, cuya finalidad es brindar
servicios financieros a la administracion publica en sus diferentes niveles de gobierno y
al publico en general, favoreciendo el desarrollo de la actividad econémica nacional, y
apoyando principalmente al sector productivo en el marco de las politicas de desarrollo
establecidas por el estado.

e Banco PYME, se basa en la oferta de productos, servicios y operaciones
autorizadas y disponibles con especializacién en el sector de las pequefias y medianas
empresas.

2.5. CONSUMIDOR FINANCIERO

El consumidor financiero (CF) es el protagonista de la ENSF pues, a través de la
encuesta, proporciona datos sobre sus necesidades financieras, nivel de satisfaccion y
percepciones del grado de cumplimiento de la funcién social. La Ley N° 393 define al
consumidor financiero como «cliente y/o usuario financiero». En este marco, una persona
puede ser cliente de una entidad, usuario de sus servicios financieros o0 ambas cosas. Una vez
gue se suscribe uno 0 mas contratos entre una persona natural con una entidad financiera se

genera un cliente financiero.

31



CAPITULO 1Il
MARCO REFERENCIAL GENERALIDADES DE LA EMPRESA
BANCO FORTALEZA S.A.

3.1. DESCRIPCION DE LA ENTIDAD DE INTERMEDIACION FINANCIERA

Una Entidad de Intermediacién Financiera (EIF), es la denominacién que reciben las
instituciones financieras autorizadas por la Autoridad de Supervisioén del Sistema Financiero
(ASFI) , para realizar operaciones de captaciones de ahorros y colocacion de créditos”, las
entidades reguladas pueden ser Fondos Financieros Privados (FFP), Mutuales de Ahorro y
Préstamo (MAP), Cooperativas de Ahorro y Crédito Abiertas o Societarias (CAC), Instituciones
Financieras de Desarrollo (IFD) y los Bancos. (ASFI, 2017).

BANCO FORTALEZA S.A., es una entidad financiera supervisada, que después de
haber cumplido con todos los requisitos exigidos por la Ley de Bancos y Entidades Financieras,
nace en 1993, como se detalla en las siguientes lineas.

Banco Fortaleza es una entidad financiera especializada en otorgar productos y
servicios financieros integrales y personalizados a las Pequefias y Medianas Empresas y
Personas, bajo la premisa de hacer banca a la medida de sus clientes.

3.2. ANTECEDENTE INSTITUCIONAL BANCO FORTALEZA S.A.

La informacion de los antecedentes del Banco Fortaleza S.A., es resultado de la
compilacion de la informacion de la pagina Web institucional, Manual de depésitos a Plazo Fijo,
Manual de cuentas de ahorro, memorias de gestiones 2012 - 2020.

El afio 1993, nace la Cooperativa de Ahorro y Crédito Financia Coop., con licencia de
funcionamiento de la entonces denominada Superintendencia de Bancos y Entidades
Financieras, con crédito grupal en doélares para el consumo. En septiembre del afio 1997 se
incorpora al Grupo Financiero Fortaleza, (Grupo actualmente conformado por Fortaleza
Leasing, Fortaleza SAFI, Sociedad Administrativa de Fondos de Inversion, Fortaleza Seguros,

CAISA) implementando desde esa fecha planes quinquenales de trabajo, con bases que
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aprovecharon en pleno las capacidades del Grupo Financiero Fortaleza para colocar a la
institucién entre los mas importantes de la industria de micro - finanzas.

Al pasar a ser parte del Grupo Financiero Fortaleza, tuvo como objetivo mantener su
clientela, complementandola con el micro - crédito, pero, ademas, penetrar y cautivar un
segmento de mercado que no estaba siendo atendido ni por la banca comercial ni por las
organizaciones no gubernamentales crediticias que es el de la pequefia empresa, poniendo a
disposicién de éstos, servicios financieros integrales, con el beneficio de que puedan realizar
todas sus operaciones financieras en un mismo lugar, optimizando sus tiempos y costos de
transaccion.

Aun asi, legalmente, existian limitaciones para crear nuevos productos, por lo que se
inicio un proceso de transformacion para ser Banco y lograr mejores condiciones financieras
para sus clientes, ofrecer mayores productos como Cuentas Corrientes y Tarjetas de Crédito y,
ademas, realizar mayores niveles de operaciones. Con ese objetivo, luego de haber logrado,
sistematicamente, las condiciones técnicas y estratégicas para dicho logro, después de
gestiones intensas, la ASFI, (Autoridad de Supervisién del Sistema Financiero) en el mes de
diciembre de 2012, otorg6 la licencia de funcionamiento como Banco y se iniciaron operaciones
en esa categoria desde el 21 de diciembre de 2012.

Este éxito reviste de una gran connotacion empresarial por ser la Unica institucion en la
historia de Bolivia cuya transformacion implica que, siendo una Cooperativa de Ahorro y Crédito
desde hace 28 afios atras, cambia primero en Fondo Financiero Privado y luego culmina su
proyecto estratégico en Banco.

Actualmente, en el marco de su vision empresarial y sus estrategias de largo plazo,
Banco Fortaleza alcanz6 un crecimiento sélido y sostenido, consiguiendo los siguientes logros:

e Liderazgo en el mercado de la pequefia empresa.
e Liderazgo en la capacidad de movilizacion de ahorros.

e Oferta integral de productos y servicios financieros a la Micro, Pequefia y
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Mediana Empresa y a las Personas.
¢ Cobertura nacional, con una expansion de sus productos y servicios en 6

Departamentos con 96 Puntos de Atencién Financiera.

e Transformacion de Cooperativa de Ahorro y Crédito a Fondo Financiero

Privado el afio 2002 y el afio 2012 a Banco.

e Calificacién de riesgo actual de “AA-" otorgada por las Calificadoras

Internacionales de Riesgo AESA Rating Bolivia y Moody’s.

e Capitalizacién de mas de 11 millones de délares por parte entidades
internacionales, reflejando la confianza que tiene el Banco en el exterior.

Banco Fortaleza tiene como mercado objetivo al segmento Pyme (pequefia y mediana
empresa) y de Personas. Dentro del segmento de Pequefias y Medianas Empresas se
considera a todas las empresas de los sectores productivo, comercial y de servicios; se
consideran también como mercado objetivo a todas las personas independientes y que cuenten
con una actividad productiva, comercial y de servicios. Para este segmento de mercado se
tienen distintos productos que permiten cubrir necesidades de capital de trabajo y de capital de
inversiones.

Dentro del segmento de Personas se considera a todas las personas dependientes del
sector publico y privado.

3.2.1. SU VISION

Contribuir al desarrollo de las actividades econémicas de las personas, las micro,
pequefias y medianas empresas del pais, entregando servicios financieros de calidad a
nuestros clientes.

3.2.2. SU MISION

Ser el Banco preferido por las micro, pequefias y medianas empresas en el pais.

3.2.3. SUS VALORES:
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e PASION POR LOS CLIENTES:
Trabajar intensamente para que los clientes logren cumplir sus suefios.
e INTEGRIDAD:
Ser honestos, transparentes, sinceros y consecuentes con lo que se dice. Cumplir con las
promesas.
¢ COMPROMISO
Asumir como propios los objetivos del Banco y trabajar activamente para alcanzarlos.
e ORIENTACION AL RESULTADO

Orientar todos los esfuerzos y recursos para exceder la meta, cumpliendo con las normas
establecidas.

e TRABAJO EN EQUIPO

Saber que los resultados alcanzados en equipo son mayores a los que se logran
individualmente.

e ORIENTACION HACIA NUESTROS COLABORADORES

Construir una cultura organizacional orientada al logro de objetivos, promoviendo un excelente

lugar para trabajar

3.2.4. SUS ACCIONISTAS
Los accionistas que componen la estructura del patrimonio son Grupo Financiero

Fortaleza S.A., Marca Verde Sociedad Administradora de Fondos de Inversién S.A. -CAP

Fondo de Inversion Cerrado “CAP FIC”,ASN - NOVIB MICROKREDIETPOOL, Guido Edwin

Hinojosa Cardoso Corporacion Fortaleza S.R.L., Kai Rehfeltd Lorenzen, Ana Ximena Miranda

Sensano, Janet Aguilar Iglesias, Mary Jenny Torrico Rojas de Jauregui.
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FIGURA NRO. 3: RELACION PATRIMONIAL BANCO FORTALEZA S.A.

( Nombre Accionista Banti‘d b Pm.ﬂ?m .de \
acciones participacion

Grupo Financiero Fortaleza S.A. (1 1.356.698 67,0434%
Marca Verde Sociedad Administradora de Fondos de Inversion S.A. -CAP Fondo de Inversion Cerrada “CAP FIC”. 369.713 18,2700%
ASN - NOVIB MICROKREDIETPOOL 232.534 11,4910%
Guido Edwin Hinojosa Cardoso 30.459 1,5052%
Corporacion Fortaleza S.R.L. 15.905 0,7860%
Kai Rehfeltd Lorenzen 166 0,0082%
Ana Ximena Miranda Sensano 7154 0,3535%
Janet Aguilar 1glesias B.237 0.4070%
Mary Jenny Torrico Rojas de Jauregui 2746 0,1357%
Total 2023.612 100%
(1)El accionista Compafiia Boliviana de Inversiones S.A. CBIFSA S.A. ha procedido a realizar el cambio de denominacion a Grupo

. Financiero Fortaleza S.A. en raz6n de la adecuacién como sociedad Controladora del Grupo Financiero Fortaleza. y

3.2.5. SUS EJECUTIVOS

Fuente: Memorias 2020 Banco Fortaleza.

La conformacién de sus ejecutivos es detallada:

Juan Carlos Miranda Urquidi
Marcelo Linares Linares
Walter Orellana Rocha
Marco Monje Postigo
Bernardo Ortiz Mercado
Elena Antonio Mealla

Edgar Revollo Paton

Wilson Enriquez Velasco
José Arze Montes de Oca
Ruben Paz Monasterios
Raul Guzman Mealla
Carlos Montero Bustillos
Alvaro Gonzales Luna Orozco

Maria Candia Lino

GERENTE GENERAL

GERENTE DE FINANZAS Y GES.ESTRA.
GERENTE DE OPERACIONES
GERENTE DIVISION NEGOCIOS
GERENTE DIVISION RIESGOS
GERENTE NAC. DEL TALENTO HUMANO
GERENTE NAC. DE TECNOLOGIA
GERENTE NAC.BANCA EMPRESAS
GERENTE NACIONAL MYPE

GERENTE NAC. AUDITORIA INT.
GERENTE NAC.DE ESTRATEGIA
GERENTE NACIONAL LEGAL
GERENTE REG. OCCIDENTE

GERENTE DE SUCURSAL EL ALTO
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3.2.6. SU DIRECTORIO

Guido Edwin Hinojosa Cardoso

Carlos Ricardo Vargas Guzman

Alejandro Zegarra Saldafia

Luis Alberto Guerra Carrillo

Ramiro Augusto Cavero Uriona

Elvira Maria Elizabeth Nava Salinas

Javier Marcelo Mercado Badani

Sergio Mauricio Medinaceli Monrroy

Ivana Enffys Zeballos Torrez

PRESIDENTE
VICEPRESIDENTE
DIRECTOR SECRETARIO
DIRECTOR VOCAL
DIRECTOR VOCAL
SINDICO TITULAR
DIRECTOR SUPLENTE
DIRECTOR SUPLENTE

SINDICO SUPLENTE

FIGURA NRO. 4: ORGANIZACION DE BANCO FORTALEZA S.A.
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3.2.7. SUS PRODUCTOS

El Banco Fortaleza S.A. cuenta con los productos:

3.2.7.2.1 CAPTACIONES

CUENTA CORRIENTE

CAJAS DE AHORRO

DEPOSITO A PLAZO FIJO

C.C. PERSONA NATURAL

C.C. PERSONA JURIDICA

CUENTA SUPERIOR

CUENTA MI FORTALEZA

D.P.F. GENERICO

D.P.F. DIGNO

CUENTA MI FUTURO

DPF ESCALA

CUENTA GENERICA PN.PJ

CUENTA MAXIMUN

DPF PERSONA JURIDICA

3.2.7.2.2. SERVICIOS

COMERCIO EXTERIOR

AL EXTERIOR

CUENTAS DE AHORRO

COBRANZAS
DOCUMENTARIAS
INTERNACIONALES

TRANSFERENCIAS ENVIADAS

RECEPCION DE REMESAS EN

SERVICIOS MAGNETIZADOS

TARJETAS DE DEBITO
(BLACK/ BLUE)

TARJETAS DE CREDITO
BLACK

TARJETAS DE CREDITO
STANDAR

SERVICIOS

BOLETAS DE GARANTIA

PAGO DE SERVICIOS
BASICOS

PAGO DE IMPUESTOS

COBRO DE CHEQUES PLAZA
EXTERIOR

BANCA POR INTERNET

CAJAS DE SEGURIDAD

COBRO DE BENEFICIOS

COMPRA Y RESCATE
DE CUOTAS —

FORTALEZA SAFI

3.2.7.2.3. PRODUCTOS CREDITICIOS

BANCA MIPE

BANCA EMPRESA

BANCA PERSONAS

CAPITAL DE INVERSION

CAPITAL DE INVERSION BANCA

BANCA MIPE EMPRESAS VEHICULO HOY VEHICULO HOY
CAPITAL DE ,
OPERACION BANGA | CAPITAL DE OPERACION BANCA o o0 Do coNeUMO
MIPE EMPRESAS
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CAPITAL EXPRESO HIPOTECARIO DE VIVIENDA DINERO HOY
PROMO.CONSOLIDADORA DE
LEASING CREDITOS LINEA OPTIMA
LINEA DE CREDITO LINEA DE CREDITO BANCA
BANCA MIPE EMPRESAS VEHICULO 8 X 8

PROMO. AFIANZAMIENTO

MICRO EXPRESO EMPRESARIAL AFE DALE PLAY
VIVIENDA MIPE EDUCAR
VIVIENDA DE INTERES
SOCIAL

3.2.8. PROCESO CA

PTACION

3.2.8.1. ETAPAS DEL PROCESO EN LA CAPTACION

FIGURA NRO. 5: PROCEDIMIENTO DE APERTURA DE CUENTA

m Banen Fortaler:
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Fuente. Manuales de procedimientos para apertura de cuentas, Banco Fortaleza S.A.
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INFORMACION DE REQUISITOS

Esta etapa comprende la recepcion de la solicitud de informacion, que puede ser
realizada por uno o varios funcionarios del Banco y puede darse sin ninglin compromiso a
persona natural o juridica; donde su Unico requisito es el carnet de identidad y el monto minimo
de apertura, segun producto.

3.2.8.1.2. EVALUACION DE LA CAPTACION

3.2.8.1.2.1. GENERALIDADES DE LAS CAPTACIONES

El objetivo principal de la atencion al cliente es poder realizar la captacion en
cualesquiera de los productos de ahorro.

3.2.8.1.2.2. VERIFICACION DE LA INFORMACION

Desde luego que el captar es importante, sin embargo, la decision del cliente a veces
positiva, genera que el oficial de servicio al cliente recurra a buros de informacién general,
como el SEGIP, para poder verificar la veracidad el documento.

Asimismo, existe la revision en las listas negras segun la UIF, Unidad De
investigaciones Financieras. Y a través del sistema del BDN (BURO DE INFORMACION
SOBRE LISTAS NEGRAS) y no afectar a la entidad con posibles captaciones por lavado de
dinero y ganancias ilicitas o financiamiento al terrorismo.

También conocido como lavado de activos o lavado de dinero consiste en tratar de
ocultar o disfrazar el origen ilicito de bienes o recursos que provienen de actividades delictivas,
buscando darles apariencia de legalidad. El objetivo de la operacion consiste en hacer que
estos fondos o activos obtenidos ilegalmente aparezcan como el resultado de actividades

legitimas y circulen sin problema en el sistema financiero.

3.2.8.1.2.3. RUIDO AL MOMENTO DE LA INFORMACION
El ruido es la sensacién auditiva inarticulada, generalmente desagradable. En el medio

ambiente, se define como todo lo molesto para el oido 0, mas exactamente, como todo sonido
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no deseado. Desde ese punto de vista, la mas excelsa musica puede ser calificada como ruido
por aquella persona que en cierto momento no desee oirla.

En el ambito de la comunicacion sonora, se define como ruido a todo sonido no
deseado que interfiere en la comunicacién entre las personas o0 en sus actividades.

3.2.8.1.2.4. FACTORES CUALITATIVOS Y MONETARIO EN LA CAPTACION

Los factores a considerar son calidad de la informacién generada por los diversos
sistemas y el area de cumplimiento de la entidad. Monetario en cuanto al producto a ofrecer,
éstos ultimos van de la mano con la informacion otorgada por el futuro cliente.

3.2.8.1.2.5. PEQUENOS AHORRISTAS Y CLIENTES POTENCIALES

Con respecto a lo anteriormente indicado, se puede diferenciar a dos grupos de alta

relevancia al momento de la apertura de una cuenta:

e Pequerios ahorristas, son aquellos que por su naturaleza solo alcanzan un
monto maximo de ingreso mensual equivalente hasta dos salarios basico nacionales,
entre ellos las amas de casa, estudiantes, pasivos del sistema de reparto(jubilados-
rentistas), comercio minorista.

¢ Clientes potenciales, o prospecto en ventas, son aquellos que podrian
convertirse en comprador, consumidor o usuario de un producto o servicio. Es decir,
estas caracteristicas definen aspectos que permiten que los clientes potenciales sean
MAs propensos a convertirse en clientes reales.
3.2.8.1.2.6. PROCESAMIENTO Y FIDELIZACION
El Oficial de Servicio al cliente es el encargado principal de realizar el procesamiento y

también la fidelizacién del futuro cliente, éste a través de una comunicacion fluida y asertiva e
incluso en idioma nativo, segun lugar, sera quien no solo brinde la informacion principal, de
sino la adicional e incluso una informacion plus, entre ellas tasa de interés, (comparacion con
los otros bancos y EIF’s); montos de depdsito, servicios, e incluso, posibilidades externas m y

individuales de cada consumidor financiero, segun grado de instruccion y formacion para el uso
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de servicios electrénicos, y magnetizados.
3.2.8.1.2.6.1 PROPUESTAS DE ESTRATEGIA PARA LA MEJORA.
e CAPACITACION
El personal de atencién al cliente, generalmente se capacita en situ, sin embargo,
anualmente la entidad realiza talleres, se emiten reglamentos y normas de atencion, empero
estas atribuyen a los puntos de reclamo, no asi a la atencidn, existen protocolos de atencién al
cliente, que de alguna manera robotizan este momento clave.
e APOYO VISUAL: PTP-21 (PORTAFOLIO DE PPRODUCTOS)
Mediante el presente, se llega a la conclusién que el personal clave debe ser
previamente preparado para cualquier circunstancia presentada, asimismo el apoyo visual

disefiado, denominado PTP-21 (PORTAFOLIO DE PRODUCTOS), coadyuvara a este fin.
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CAPITULO IV
MARCO METODOLOGICO

4.1. ENFOQUE METODOLOGICO

La presente investigacion asienta su fundamento metodoldgico en la corriente del
pensamiento del paradigma FUNCIONAL y el nivel de enfoque se enmarca en el enfoque
cuantitativo.

El concepto de paradigma es utilizado comunmente como sinénimo de “ejemplo”,
también se puede decir que es hacer referencia en caso de algo que se toma como “modelo".
En principio se tenia en cuenta en el campo, tema, &mbito, entre dos personalidades u otros...,
gramatical (para definir su uso en un cierto contexto) y se valoraba desde la retérica (para
hacer mencién a una parabola o fabula). A partir de la década de 1960, los alcances de la
nocion se ampliaron y paradigma comenzé a ser un término comuan en el vocabulario cientifico
y en expresiones etimoldgicas cuando se hacia necesario hablar de modelos de conocimiento
aceptados por las comunidades cientificas.

El funcionalismo es una de las perspectivas que ha tenido mas influencia en el estudio
de la comunicacién de masas. Se trata de una perspectiva tedrica basada en la idea de que los
hechos sociales se explican mejor en términos de las funciones que tienen en el seno de una
sociedad.

La comunicacién asertiva es una herramienta de la comunicacion que favorece la
comunicacion eficaz entre interlocutores. Al ponerla en practica estamos fomentando el respeto
por uno mismo y respetamos a los demas. Las técnicas de comunicacion asertiva son
herramientas que se pueden aplicar tanto en nuestra vida profesional como personal. En este
sentido, conocer qué caracteristicas la fundamentan y qué recursos podemos usar en nuestro
favor, nos daran resultados favorables en cada una de las interacciones que hagamos.

4.2. METODO DE INVESTIGACION

«De acuerdo con M.A. Rothery (citado por Grinnell, 1997), para generar conocimiento el
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enfoque cuantitativo se fundamenta en el método hipotético deductivo.»(Hernandez et al.,
2012, p. 10).

Ahora bien, el método hipotético deductivo, es un procedimiento que un investigador
sigue, para observar un fenébmeno y tiene pasos esenciales a seguir, observacion del fenémeno
a estudiar, creacion de una hipétesis para explicar dicho fenémeno, deduccion de
consecuencias o0 proposiciones mas elementales que la propia hipotesis, y verificacion o
comprobacién de la verdad de los enunciados deducidos comparandolos con la experiencia.»
(Wikipedia, 2017).

«El método deductivo es una estrategia de razonamiento empleada para deducir
conclusiones ldgicas a partir de una serie de premisas o principios. En este sentido, es un
proceso de pensamiento que va de lo general (leyes o principios) a lo particular (fendmenos o
hechos concretos).» (significados. com, 2017). En ese contexto, el proceso de la presente
investigacion esta delimitado por el Enfoque Cuantitativo -deductivo, en vista que se realizé la
recopilacion y el analisis de los datos del objeto de estudio, iniciando el sustento teérico con
conceptos y definiciones generales de la comunicacion, la comunicacion en el &mbito
institucional; la importancia, la influencia, las barreras comunicacionales, los componentes, etc.
de la comunicacion interna dentro una institucién y asi, arribar al estudio especifico de
diagnéstico de la comunicacion externa actual en los procesos de captacion de Banco
Fortaleza S.A., de las agencias de la Regional El Alto.

4.3. TIPO DE INVESTIGACION

Para arribar a los resultados, segun el alcance de la investigacién a realizar, el tipo de
investigacion a ser utilizado es la Descriptiva y Explicativa, en el entendido de que realizar la
investigacion descriptiva permitié «describir, situaciones, eventos y hechos. Esto es, decir como
es y como se manifiesta determinado fendmeno. Los estudios descriptivos buscan especificar
las propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis» (Hernandez et al., 2012,
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p. 117). Y cuando se aplique la investigacion explicativa se procedié a, «responder a las causas
de los eventos, sucesos y fendmenos fisicos o0 sociales. Como su hombre lo indica su interés
se centra en explicar por qué ocurre un fenébmeno y en qué condiciones se da éste.»
(Hernandez et, al., 2012, p. 126). 37 Es asi, que el objeto de estudio de la presente
investigacion, sera descrita detalladamente como proceso social comunicacional, para luego
proceder a una explicacién detallada del fenGmeno que nos permita llegar a los objetivos
trazados.

4.4. DISENO DE LA INVESTIGACION

Hernandez et al. (2012) define: «El término “disefio” se refiere al plan o estrategia
concebida para obtener la informacion que se desea». (p. 184). Y asi, la estrategia para la
obtencion de informacion se enmarca en el Disefio de la Investigacion No Experimental,
definiéndola como «La investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables, la
investigacion no experimental es observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural,
para después analizarlos.» (Hernandez et al., 2012, p. 267). Es asi, que, a través del Disefio de
Investigacién No experimental, arribamos al tipo de disefio y este es el transeccional
Descriptivo, en el entendido que con este disefio se «recolectan datos en un solo momento, en
un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en
un momento dado (o describir comunidades, eventos, fendmenos o contextos).» (Hernandez et
al., 2012, p. 270)

4.5. TECNICA Y HERRAMIENTA

La encuesta, como técnica de recoleccion de datos, a través del cuestionario que sera
la herramienta; en el entendido que «El cuestionario es un instrumento elaborado con el fin de
obtener respuestas a determinadas preguntas, El cuestionario constituye un medio de
interrogatorio individual o de cierto nimero de personas» (Rodriguez, Barrios y Fuentes, 1983,
p.115). El cuestionario segun el contexto se realiza por entrevista personal, «<Un entrevistador

aplica el cuestionario a los respondientes. El entrevistador va haciéndole las preguntas al
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respondiente y va anotando las respuestas» (Hernandez et al., 2012, p. 408)., para el efecto 38
se utilizé la guia de preguntas establecidas dirigido a la muestra determinada para los
funcionarios como para los clientes externos. Es asi, que la presente investigacion realizé la
recoleccién de datos a través de la encuesta con la elaboracion de cuestionarios, a fin de llegar
a resultados que se puedan demostrar o negar. Ademas de realizar interpretacion de los datos,
orientados a obtener comprensién de todo el proceso comunicacional y los componentes que
intervienen en el objeto de estudio.

4.6. LA MUESTRA

«Para el enfoque cuantitativo la muestra es un sub grupo de la poblacion de interés
(sobre el cual se habran de recolectar datos que se define o delimita de antemano con
precision).» (Hernandez et al., 2012, p. 302); la poblacion es «el conjunto de todos los casos
gue concuerdan con una serie de especificaciones.» (Hernadndez et al., 2012, p. 303). En ese
contexto para la recoleccidn de datos a través de cuestionarios generados para los funcionarios
de la institucidn se delimita al total de la poblacién del objeto de estudio, por tanto, son los 33
funcionarios que desempefan sus actividades en la unidad de créditos. Con relacion a la
muestra para medir el nivel de satisfaccion del cliente externo, se considerara a clientes nuevos
y antiguos de la unidad de créditos, a través de un muestreo no probabilistico de tipo
intencional, donde se seleccionara los casos tipicos de acuerdo a juicio e interés de la

investigacion.
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FIGURA NRO. 6 =1 NSTRUMENTACION OPERATIVA
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Fuente: Elaboracién propia
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.7. CRONOGRAMA

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5
ACTIVIDAD (234|123 4|1|2|3(4|1|2|3|4|1] 2|34
DEFENSA PERFIL DE TRABAIC DIRIGIDO
RECOPILACION DE DATOS BIBLIOGRAFICOS
ELABORACION DEL MARCO TEORICO
ELABORACION DEL MARCO
METODOLOGICO
RECOPILACION DE INFORMACION BANCO
FORTALEZA

REALIZACION DEL TRABAIO DE
INVESTIGACION Y DIAGNOSTICO
UTILIZACION DE LAS TECNICAS E
INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
UTILZACION DE UN METODO ESTADISTICO
ANALISIS DE RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION

ELABORACION DE LA PROPUESTA DE
COMUMICACION

ELABORACION INFORME PRESENTACION
INFORME

DEFENSA DEL TRABAIO DIRIGIDO

4.7.1. PLAN GENERAL DEL TRABAJO
Las actividades para llevar a cabo la investigacion son asi que se detallan a
continuacion:

e Recopilacion de Informacion con respecto a procedimientos, estrategias
actuales en la comunicacion interna de Banco Fortaleza S.A.

o Disefio de cuestionario para el relevamiento de informacién en las areas de
estudio y sus componentes involucrados. - Tabulacién de informacién obtenida en
trabajo de intervencién.

¢ Anadlisis de la informacion recopilada del Banco

e Disefio de estrategia de Comunicacion asertiva, de acuerdo a los resultados
obtenidos.

e Entrega de Propuesta de estrategia de Comunicacion Interna a la Gerencia
de Banco Fortalezas S.A., de la Regional El Alto.

¢ Redaccién final del documento de investigacion.

o Defensa del perfil de Trabajo dirigido.
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Elaboracion del marco tedrico.

Elaboracion del marco metodolégico.

Recopilacién de informacién en Banca Mdltiple.
Realizacion del trabajo de investigacion y diagnostico
Utilizacion de las técnicas e instrumentos de investigacion.
Utilizacion de un método estadistico.

Andlisis de los resultados de la investigacion.

Elaboracién de la propuesta de comunicacion.
Elaboracion del informe.

Presentacion del informe Defensa del trabajo dirigido.
Presentacion para su respectiva defensa y optar al Grado Académico de

Licenciatura en Ciencias de la Comunicacién Social.
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CAPITULO V

DIAGNOSTICO

Considerando que el diagnéstico es un proceso analitico que permite conocer,
describir, analizar el fenémeno en estudio, reflejando la realidad en un momento dado, es que
este capitulo desarrolla el diagnéstico de la comunicaciéon interna y externa de la unidad de
atencion al cliente realizado a Banco Fortaleza S.A., asentado en el enfoque cuantitativo-
deductivo, con la sistematizacién teérico practico y la utilizacién de los métodos de recoleccién
de datos con la ayuda de las herramientas de la entrevista, observacién participante y la
encuesta de acuerdo al siguiente desarrollo.

5.1. ANTECEDENTES DEL RELEVAMIENTO DE INFORMACION

De la sistematizacion de la informacién obtenida en documentacion proporcionada por
la Entidad de Intermediacion Financiera Banco Fortaleza S.A., la pagina web de la institucion,
junto a la técnica de observacion de campo participativa permiti6 comprender y desarrollar la
informacion sobre los aspectos generales de la institucion como su nombre, razén social,
estructura organizativa, entre otros.

De este modo el relevamiento de informacion se la realizé en dos etapas; la primera
etapa fue la revision y andlisis de los documentos relacionados a los procesos
comunicacionales en el &rea de estudio y posteriormente esta fue corroborada y sustentada
con la investigacion de campo.

Pues, la investigacion de campo como segunda etapa de relevamiento, permitié la
obtencion de informacién a través de la técnica de observacion participativa reflejando datos
tal cual se presentan en su realidad, la que fue corroborada por la técnica de la entrevista de
forma individual, selectiva planeada coordinada utilizando como instrumento un cuestionario

como guia de preguntas tanto para las entrevistas como para las encuestas.
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5.2. RELEVAMIENTO ESTRUCTURA ENTIDAD INTERVENIDA

Banco Fortaleza S.A., es una Entidad de Intermediacion Financiera, perteneciente al
grupo financiero Fortaleza y regulada por la ASFI, con 23 afios en el mercado boliviano en el
rubro de servicios financieros; cuenta con Sucursales en diferentes departamentos a nivel
nacional, excepto Pando, Beni y Potosi.

La oficina central de la Sucursal de Banco Fortaleza S.A. de la ciudad de El Alto se
encuentra ubicada en la calle Jorge Carrasco Nro. 79, entre las calles 4 y 5, bajo la gestion
administrativa de su Gerente Region Occidente Alvaro Gonzales y la Gerencia de la sucursal
El Alto a cargo de la Licenciada Maria Candia. A su cargo estan las agencias urbanas como
las agencias rurales; y cada Gerencia de Agencia responde a la gestion administrativa de la
unidad de créditos, la unidad de gestion de cobranza y la unidad operativa.

FIGURA NRO. 7: ORGANIGRAMA GENERAL - SUCURSAL EL ALTO

GERENCIA REGION
OCCIDENTE
Lic. Alvaro Gonzales

Gerencla Sucursal Fl Alto

Lic. Maria Canda

UnNiDAD
OPERATIVA

Fuente: Elaboracion en base a informacién obtenida en el Banco Fortaleza S.A.
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La sucursal El Alto Banco Fortaleza S.A. cuenta con las agencias urbanas de La Ceja,
16 de Julio, Cruce Villa Adela, Villa Dolores y Rio Seco; a su vez cuenta con agencias en el
area rural como las de Patacamaya, Cajas externas de Puerto Carabuco y Huatajata.

La estructura de cada agencia urbana, refleja la jerarquia organizativa considerando las
dos areas: Negocios y Operaciones; esta constituida por los Oficiales de negocios MIPE, y
oficiales de servicio al cliente, asi como los cajeros y el Gerente de agencia, como se detalla en
los siguientes organigramas.

Sucursal El Alto: Esta conformada por la gerente sucursal, Lic. Maria Candia, el
subgerente de negocios, Lic. Roberto Borja, 3 Oficiales de negocios banca MIPE, 2 oficiales de
negocios banca personas ademas de la responsable de cartera la subgerente de operaciones ,
Ing. Wendy Calvo y bajo su dependencia Oficiales de servicio al cliente y cajeros a nivel
regional.

FIGURA NRO. 8: ORGANIGRAMA REGIONAL EL ALTO

GERENCIA DE
OPERACIONES OF.

NACIONAL

AGENCIA RIO
SECO

Fuente: Elaboracién en base a informacién obtenida en el Banco Fortaleza S.A.
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La Agencia Cruce Villa Adela, cuenta con un gerente de Agencia Ing. Osvaldo
Crispin, el Oficial de servicio al Cliente, 2 Oficiales de negocios banca MIPE, 1 Oficiales de
negocios PYME (para pequefia y grande empresa) y 2 cajeros.

FIGURA NRO. 9 - ORGANIGRAMA AGENCIA CRUCE VILLA ADELA

GERENCIA REIONAL EL
ALTO
LIC. MARIA CANDIA ]

OFICIAL DE
NEGOCIOS MIPE

(2)

Fuente: Elaboracion en base a informacioén obtenida en el Banco Fortaleza S.A.
La Agencia Rio Seco, esta a cargo de Lic. Jaime Céspedes, dos Oficiales MIPE, un

Oficial PYME, una oficial de servicio al Cliente y 2 cajeros.
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La Agencia Rio Seco, ubicada a dos cuadras de la ex tranca Rio Seco, y colindante
con la carretera a la poblacién de Laja, conectando los caminos en cercanias a la provincia
Aroma, con los pueblos de Achacachi, Huaqui, Copacabana y comunidades aledafias.

Esta a cargo del Lic. Jaime Céspedes, el oficial de servicio al Cliente, dos Oficiales
MIPE, un Oficial PYME, una oficial banca personas, dos cajeros.

FIGURA NRO. 10 - ORGANIGRAMA AGENCIA RIO SECO

GEREMCIA REIOMAL EL
ALTO
LIC. MARIA CANDIA

OFICIAL DE
NEGOCHDS MIPE
12

Fuente: Elaboracién en base a informacién obtenida en el Banco Fortaleza S.A.

La Agencia 16 de Julio, ubicada a media cuadra de la popular y mas grande feria
desarrollada los dias jueves y domingos, la feria de la 16 de Julio.

Esta a cargo del Lic. Boris Ugarte, el oficial de servicio al Cliente, dos Oficiales MIPE, un
Oficial PYME, una oficial banca personas, dos cajeros.

FIGURA NRO. 11 - ORGANIGRAMA AGENCIA 16 DE JULIO
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GERENCIA REIONAL EL
ALTO
LIC. MARIA CANDIA )

OFICIAL DE
NEGOCIOS MIPE
2

Fuente: Elaboracién en base a informacién obtenida en el Banco Fortaleza S.A.

La Agencia Villa Dolores, ubicada sobre la avenida Antofagasta a una cuadra
de la plaza Juana Azurduy, cuenta con el potencial de estar situada en cercanias de la
feria de Villa Dolores, lugar donde casi diariamente llegan los productores de fruta 'y
verdura de los pueblos de Sapahaqui. Luribay y nduyavi.

Esté a cargo del Lic. Miguel Solari, el oficial de servicio al Cliente, dos Oficiales

MIPE, un Oficial PYME, dos cajeros.
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FIGURA NRO. 12 - ORGANIGRAMA AGENCIA VILLA DOLORES

GERENCIA REIONAL EL
ALTO
LIC. MARIA CANDIA )

Fuente: Elaboracién en base a informaciéon obtenida en el Banco Fortaleza S.A.

5.2.1. LOS CLIENTES EXTERNOS

El mercado meta de Banco Fortaleza S.A. en el area de operaciones; son todas
aqguellas personas naturales y juridicas que cumplan con los criterios de evaluacién cualitativa
establecidos por norma, sus actividades estén enmarcados en el area de servicios, comercio,
produccién y asalariados pasivos como activos asimismo cumplir un requisito fundamental
establecido por la Unidad de Investigaciones Financieras para que el flujo de su efectivo no sea
participe de las posibles ganancias ilicitas, financiamiento al terrorismo o del lavado de dinero.

5.2.2. OBJETIVOS DE LA EMPRESA

Uno de los objetivos de Banco Fortaleza S.A., es satisfacer las necesidades inmediatas
de los clientes externos, siempre y cuando la evaluaciéon sea favorable, por otro lado y dirigido
a los cliente internos, brindarles condiciones laborales motivadoras y que a través de
constantes capacitaciones y buen ambiente laboral, optimice los procesos de comunicacion

para el cumplimiento de sus metas y asi constituirse en una E.I.F. lider en el mercado, bajo un
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marco de responsabilidad social aportando al desarrollo econémico del pais.

Donde su VISION, es constituirse en ser el banco preferido por las micro, pequefias y
medianas empresas en el pais.

Su MISION, contribuir al desarrollo de las actividades econdémicas de las personas, las
micro, pequefia y medianas empresas del pais, entregando servicios financieros de calidad a
sus clientes.

5.3. RELEVAMIENTO Y ANALISIS DE FUNCIONES DE LA COMUNICACION

El método de observacion de campo y el andlisis documental permitié identificar los
procedimientos y medios actuales de comunicacién interna, para posteriormente identificar el
proceso con el consumidor financiero. Es importante desarrollar el diagrama comunicacional
bajo la 6ptica administrativa que se construyé de acuerdo al organigrama y las funciones del
area operativa, asi como los participantes dentro de la captacion, quienes sélo seran los
publicos metas sino también los intervinientes en este cometido, desde su inicio que son las
areas de cumplimiento y su finalizacién catastro, mismas que la institucion tiene en la

actualidad.
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FIGURA NRO. 13 - DIAGRAMA DE PROCESO COMUNICACIONAL BAJO

OPTICA OPERATIVA

BARRERA
COMUNICACIONAL

Fuente: Elaboracién en base a informacion obtenida en Banco Fortaleza S.A.

La Figura Nro. 13 permite observar el proceso comunicacional bajo una éptica
operativa, con flujo de comunicacion vertical descendente de mensajes que transmiten
informacién referida a aspectos laborales operativos en orden, disposicion, instruccion,
cumplimiento de metas entre otros; enmarcadas en manuales, normas, politicas reguladas por
instancias gubernamentales. Los medios utilizados para la transmision son instructivos,
memorandums impresos, como también via intranet, pagina web, reuniones, juntas, correo
electronico, emitidos por la unidad de Organizacion y Métodos.

Es en ese proceso de sistema operativo, en el que se desarrolla un retorno del mensaje
(Feedback), en un flujo comunicacional vertical ascendente informal, donde intervienen los
elementos de los sub sistemas mencionados anteriormente, a fin de llegar a un mismo objetivo.

Dentro este proceso fluye la informacion de analisis financiero cuantitativo y cualitativo
de las propuestas crediticias elaboradas en carpetas operativas, a fin de ser analizadas y
aprobadas y lograr la meta que sera generadora de ingresos para la institucion.

En las figuras Nro. 13 y Nro. 14 se esquematizan y reflejan los procesos actuales, de
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comunicacion, donde los elementos interactian dentro un proceso comunicacional ascendente
en un orden vertical jerarquizado con un alto grado de comunicacion informal, con relacion de
comunicacion interpersonal, generador de barreras comunicacionales.

FIGURA NRO. 14 - DIAGRAMA DE PROCESO COMUNICACIONAL CON

CONSUMIDOR FINANCIERO

SUB GERENTE DE
OPERACIONES

Fuente: Observacion directa Banco Fortaleza S.A.

En los esquemas solo se reflejan algunos ejemplos de barreras comunicacionales a fin
de explicar con mayor objetividad el problema, ya que se pudo detectar mas barreras

comunicacionales, a través de la técnica de observacion participativa.
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FIGURA NRO. 15 - DIAGRAMA DE PROCESO COMUNICACIONAL

BARRERA
COMUNICACIONAL
ASERTIVAD DE LA
COMUNICACION

EN AGENCIA

GERENCIA DE
SUCURSAL EL ALTO.
Lie, Maria Gandia
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5
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SGOP-EA Z
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AGENCIA
GA -PAF

r y

OFICIAL DE SERVICIO AL

UNIDAD CATASTRO
UNI-CAS

REVISION Y RESGUARDO DE

CARPETAS DE CAPTACION

BARRERA
| COMUNICACIONAL
REUNIONES DE

| ORGANIZACION

\  SGOPIGA(PAF)

BARRERA

COMUNICACIONAL
TIEMPOS DE

ESPERA

CLIENTE - PR (PAF)
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CONSUMI CONSUMI
DOR DOR
FINANCIE FINANCIE
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FINANCIE
FINANCIER
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MANUAL- NORMA INTERNA -POLITICAS INTERNAS

REGULACION ASFI
LEY DE BANCOS 393

Fuente: Elaboracién en base a informacion obtenida en el Banco Fortaleza S.A.

explicar algunas de las barreras comunicacionales.

La Barrera Comunicacional referida a asertividad de la comunicacién, hace

referencia al relacionamiento en la comunicacion interna de los funcionarios entre si, que

Este diagrama, es utilizado en la estructura del sistema de la Agencia Ceja, para

mantienen los funcionarios con sus jefes inmediatos, distorsionando la informacién transmitida,

rompiendo con la efectividad de la comunicacién en el flujo de la informacion.

Barrera Comunicacional generada por tiempos de espera hace que el mensaje sea
condensado en la operacion de captacion y al seguir el proceso ascendente vertical de la
comunicacion, detecta que la informacion transmitida, tanto por él y los receptores tienen
puntos de vista diferentes.

La Barrera Comunicacional de reuniones de organizacion, hace referencia a los
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cambios organizacionales sustanciales como ascensos, nuevas contrataciones, crecimiento,
ampliacién de areas, etc., donde a algunos funcionarios les toma mas tiempo adaptarse a los
cambios.

FIGURA NRO. 16 - DIAGRAMA DE PROCESO COMUNICACIONAL

AGENCIAS CON SUCURSAL

CATASTRO

ubc
AREA LEGAL

RUIDO

COMUNICACIONAL
DISTORCION DEL CONTEXTO,
DEL MENSAJE

GERENCIA DE SUCURSAL EL ALTO

Lic. Maria Candia

\ <&

SGOP
l_ Ing.\Wendy Calvo

PAF. 1 PAF. 2
. —
0oscC

kil o

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS- NORMA INTERNA -POLITICAS
INTERNAS REGULACION ASFI
LEY DE BANCOS 393

Fuente: Observacion directa Banco Fortaleza S.A.

Los datos descritos producto de la observacién empirica y documental, develan que los
flujos comunicacionales en la unidad de crédito para el analisis de riesgo, que tiene como fin la
aprobacion o el rechazo a la operacion de crédito propuesta, se desarrolla dentro un proceso
de comunicacion informal generando inestabilidad a los elementos que los componen.

De ahi la importancia de implementar un proceso comunicacional formal y se planifique
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de manera efectiva y eficiente para regular y hormar la via que seguira la informacion en el
flujo de la comunicacion.

5.4. RELEVAMIENTO Y ANALISIS DE INFORMACION DE ENCUESTAS

Luego de vez revisado y aprobado los cuestionarios para las encuestas, se realiz6 una
prueba piloto en una unidad de estudio del Banco Fortaleza S.A., finalmente su correccién y
validacion final.

Los cuestionarios fueron aplicados a la poblacién de estudio, que comprenden a 33
funcionarios de las 7 unidades operativas e inmerso el area propia de captaciones de la
regional occidente, las agencias urbanas y rurales de la Sucursal El Alto.

La encuesta dirigida a los funcionarios, por ser un grupo homogéneo se considera la
poblacidn total en estudio, que representan al 100% de los funcionarios que son parte del area
operativa y captaciones.

Con la informacion obtenida, se procedi6 a la tabulacién, representacién gréafica y

andlisis correspondiente de cada una de las respuestas obtenidas.

CUADRO NRO.1

NRO CARGO

18 CAJEROS

9 OFICIALES DE SERVICIO AL CLIENTE / OFICIAL DE CAPTACIONES
1 SUBGERENTE DE OPERACIONES

5 GERENTES DE AGENCIA

Fuente: Elaboracion en base a informacion obtenida en el Banco Fortaleza S.A.
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A. Los instrumentos de comunicacion actuales en el proceso de captacién son:

1 Verbal 21 64%

2 Escrita 6 18%

3 No existe 6 18%
TOTAL MUESTRA 33 100%

GRAFICO NRO. 1

NO EXISTE 18%

ESCRITA 18%

VERBAL 64%

Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta 2021.

Para tener conocimiento sobre los instrumentos de comunicacion actuales, en el area
de operaciones y/o negocios dentro el proceso de captacion; de 33 encuestados el 64%
considera que los instrumentos de comunicacion son verbales; el 18% indica que los
instrumentos comunicacionales son escritos y un 18% indica que no existen instrumentos
comunicacionales.

Por tanto, se puede inferir que hay un cierto grado de desinformacion sobre los

procesos comunicacionales que se ejecutan al interior de la Regional El Alto de Banco

Fortaleza S.A.
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GRAFICO NRO. 2
B. En el Ejemplo: En la captacion a personas juridicas. ¢Cuanto tiempo

requiere para poder realizar la apertura de una cuenta?

1De 1abdias 1 3.03%
2 De 6 a 15 dias 1 3.03%
3 De 15 a mas dias 14 42.42%
4 Es preferible negar la opcién 4 12.12%
5|Consulta a otros niveles 5 15.15%
6 Consulta a otros colegas 6 18.18%
7 No sabe — no responde 2 6.06%
TOTAL MUESTRA 33 100%
sesonpe | Dl 1808

6.06%

DE 15 A

COMNSULTA
OTROS NI
COLEGAS
13.18%

Consulta 4

Niveles
15.15%

ES PREFERIBLE
NEGAR LA
OPCION 12.12%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta 2021.

Segun los datos mostrados en el grafico un 3.03% registraria la
nocién de apertura de cuenta juridica en un tiempo de 1 a 5 dias; de 6 a 15 dias un 3.03%; de
15 a mas dias el 42.42%; un 6% no sabe no responde; un 12% prefiere negar la opcion;
mientras el 15.15 % consulta a otros niveles, y un 18.18 % consulta a otros colegas.
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GRAFICO NRO. 3

C. En el Ejemplo: Si se presenta un cliente que requiere autorizacién de

cumplimiento, usted considera que llevara un tiempo para la apertura:

15% minutos 0% De una hora

o, 0,
12% 18% Sera luego de un dia

3%

Consulta a
otros colegas [Omite Ia
0,
6% La informacion]
[30% 1
Consulta a [Espera a que el nivel
otros niveles de aprobacion

de aprobacién observe y dechda que

6% hacer 3%

1 Ser4 en el dia 10 minutos 0 0%
2 Sera luego de 1 hrs. 6 18%
3 Serd luego de 1 dias 1 3%
4 Omite informacion 5 30%
5 Espera a que el nivel de aprobacién observe y decida que 1 3%
hacer
6 Consulta a otros niveles de aprobacion 6 6%
7 Consulta a otros colegas 6 6%
8 No es un obstéculo 3 15%
9 Ninguna 2 12%
TOTAL MUESTRA 33 100%
Ninguna Noes obsticulo  Sera en 10 Sera luego

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta 2021.

Los datos que refleja el grafico con relacién a la pregunta sobre, el caso de presentarse

un cliente que requiere autorizacién de cumplimiento, usted considera que llevara un tiempo
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para la apertura; luego de una hora un 18% de los funcionarios respondieron que si; luego de

un dia 3%; el 30 % omite la informacion; el 3% espera a que el nivel de aprobacién observe y

decida que hacer; consulta a otros niveles de aprobacién 6% de los funcionarios el 6%

considera consultar a otros colegas; el 33% omite informacion; un 0% cree que la autorizacion

se dara el 10 minutos, el 15% cree que no es un obstaculo para la apertura mientras que un

12% apuesta por ninguna.

GRAFICO NRO. 4

D. Describa algun caso similar a los ejemplos mencionados en la preguntaB y C,

gue provocaron retardacion en los procesos en la apertura de una cuenta.

1 Contradicciones en informacién brindada por el cliente 6 18%
2 Contradicciones para registrar la actividad del cliente 8 24%
3 Hacen agregar mas datos a formularios 2 6%
4 Hacen considerar impuestos de 3 meses y a veces de 6 meses 1 3%
5 Nos hacen cambiar los informes CAEDEC 1 3%
No hay mucha informacion en volantes para empresas, ni personas
6 naturales 7 21%
7 Piden mayor informacién para formularios pcc01 1 3%
8 Legal tarda mas de lo que se sugiere al cliente 6 18%
9 No existe 1 3%
TOTAL MUESTRA 33 100%
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Ops.7 Opcidn 2. 24%

Ve

Opcion 1

18 % 18

Opcion 4
A
3%
[Oncion 8
Oncidn 6 18 %
21 o
S~ Opcién 3
a
Opcion 5 6

3%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta 202

De la pregunta abierta realizada con relacion a describir casos similares a las

1.

preguntas B y C, que se generan dentro el proceso de la apertura de cuentas de identifican una

serie de factores, mismos que connotan una desinformacion la cual requiere una
retroalimentacion.

Los datos obtenidos en grafico 1, 2, 3 y 4; permiten inferir que la unidad operativa
como parte preponderante para la captacion de nuevos ahorristas, sin embargo el proceso de
captacién, no cuenta con manejo formal de la informacion, generando una barrera
comunicacional de supuestos o0 hechos confusos que Nufez King define como una
transmision de informacion donde se da por entendido ciertas situaciones, llegando a
distorsionar la informacién; evidenciando la Falta o ausencia de planeacion, ya que para
lograr sus objetivos, una organizacion debe planificar los mensajes a transmitir con un grado

de objetividad que no generen confusiones.
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GRAFICO NRO. 5

E. Temas relacionados con la pregunta B y C, generan problemas en:

1 Auditoria interna 1 3%

2 Auditoria externa 1 3%

3 Llamadas de atencion 12 39%

4 Cumplimiento y riesgos 11 36%

5 Todas 4 15%
MUESTRA TOTAL 29 100%

Todas
15 %

—

Auditoria externa 3%

-

Auditoria
Interna 3%

Llamadas de

atencion 39 %

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta 2021.

Los problemas generados a consecuencia de mensajes mal planificados y emitidos con

informalidad, segun los datos obtenidos un 3% de los encuestados indica que se generan

problemas en auditoria interna, un 6% en auditoria externa, un 39 % con llamadas de atencion,

el 36% indica que, en auditoria interna y auditoria externa, el 15% de los encuestados indican

gue genera problemas en todas.

GRAFICO NRO. 6
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F. Los procesos de apertura de cuenta son:

No, no son
agiles; 70%

[30%
]

B —agiles

’

1. Si, son &giles 24 70%
2. No, no son agiles 9 30%
TOTAL MUESTRA 33 100%
[Si, son

Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta 2021.

En la pregunta realizada si los procesos de apertura de cuentas son o no agiles, de los

33 encuestados el 30% indica que si, son agiles; el 70% indica que no, no son agiles.

Al 70% de los encuestados que indican que si son agiles los procesos, se prosiguié a

realizar 4 preguntas mas que se detallan a continuacion.

GRAFICO NRO. 7

Los procesos de apertura de cuentas, no son 4giles porque:

1 No conozco totalmente los productos 0 0%

2 El sistema para la apertura no es rapido. 9 30%

3 |El procedimiento no es practico 24 70%

4 Ninguna 0 0%
TOTAL MUESTRA 33 100%
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Del 70% de los encuestados que indican que no es agil el proceso de apertura de

[Ninguna

No conozco
totalmente —
Los productos

[0 %)
]

0%

[El sistema no
Es rapido]
[30 %

]

El procedimiento
no es practico

70%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta 2021.

cuentas; el 30% indica que el sistema no es agil porque se debe investigar en dos buros por un

lado y posteriormente se utilizan dos plataformas para el registro y finalmente se tiene

formularios que deben ser llenados de forma manual.

GRAFICO NRO. 8

e Lademoraen laautorizacion para la apertura de cuentas afecta a la

imagen de:

1 |Usted como funcionario 0 0%

2 De la institucion, y su prestigio como Banco Fortaleza S.A. | 9 30%

3 |A usted como funcionario y el prestigio del Banco 24 70%
TOTAL MUESTRA 33 100%
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LUsted como

funcionario De la
0% institucion, y su
prestigio como
Banco
Fortaleza S A

309%

A usted como™
funcionario y el
prestigio del Banco
70%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta 2021.

Los datos graficados permiten inferir que de los 33 funcionarios que indicaron que no
es agil el proceso de apertura, el 70% considera que la demora en la aprobacion de créditos
afecta a la imagen de si mismo y el prestigio del banco; el 30% considera que solo se ve
afectada el prestigio y la imagen de la institucién como Banco.

Esta informacion permite concluir que los funcionarios son conscientes de los
problemas en la apertura y por ello su asertividad debe ser de muy alta calidad.

GRAFICO NRO. 9

I. La Informacion emitida por las areas marketing, talento humano, operaciones y

cumplimiento para la captacion son:

1 |Claros 6 18%
2 |Generan Confusion 2 6%
3 Retardan la Aprobacién 16 48%
4 Generan confusion y retardan aprobacion 9 27%
TOTAL MUESTRA 33 100%
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[CLAROS

[18%
] [GENERAN

[GENERAN CONFUCION]
A 0

CONFUSION Y — [6% |
[RETARDAN LA
APROBACION 27%

[RETARDAN

LA OPERACION]

[48 % ]

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta 2021

Con relacién a la pregunta de si la informacion emitida por las areas marketing, talento
humano, operaciones y negocios para la captacion son: claros, el 18% de los encuestados
refleja que si, el 6 % consideran que genera confusion el 48% que retardan la aprobacion, el
27% que generan confusion y retardan aprobacion. Estos datos hacen concluir que el 82%
considera que la informacion transmitida por los niveles de andlisis de riesgo genera confusion
y retardacion en las aprobaciones; quedando solo el 18% que consideran que la informacién
transmitida es clara.

GRAFICO NRO. 10

J. Se encuentra capacitado para enfrentar las complicaciones de su areay es

usted:
1 Responsable de su capacitacion 21 64%
2 Es Responsabilidad de su capacitacion la institucién 9 27%
3 Soy responsable de mi capacitacién como lo es la institucién| 2 6%
4 Tenemos que prepararnos para crecer 1 3%
TOTAL MUESTRA 33 100%
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[Tenemos que
prepararnos
para creceq
3%)

[Opcién 3

[
[6%

Responsable
[de su

capacitacion
[ 64% ]

Opcidén 2
27%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta 2021.

Segun las respuestas obtenidas el 64% de los funcionarios encuestados considera que
Su capacitacion es su propia responsabilidad, el 27% considera que la institucion es
responsable de su capacitacion, el 6% indica que su capacitacion esta bajo la responsabilidad
suyay de la institucién, un 3% indica que tienen que prepararse para crecer.

Considerando que las respuestas 3 y 4 son producto de preguntas abiertas concluimos
gue el 73% considera que la capacitacion es responsabilidad de uno y el 27% indica que la
capacitacion recae en la institucion, para enfrentar las complicaciones del area.

Por tanto, se infiere que el 73% de los funcionarios estan conscientes que su

capacitacion permitird enfrentar las complicaciones en su area y contribuir a la empresa.
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GRAFICO NRO. 11

K. Si en usted recaeria la responsabilidad de agilizar los procesos de captaciéon

seria parte de la solucion:

1 |Con cumplimiento de la norma y procedimientos internos 15 45%
2 Incumpliria procesos y procedimientos enmarcados en la norma
interna 0 0%
Apoyaria y coadyuvaria junto a sus jefes inmediatos y su Gerencia
Regional a instaurar una propuesta comunicacional, a fin de
° agilizar los procesos de andlisis de riesgo para la aprobacion de
crédito, enmarcados en normas. 18 55%
TOTAL MUESTRA 33 100%

Opcion 1 (45 %)

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta 2021.

Con relacién a las respuestas otorgadas sobre la pregunta si el funcionario seria parte

de la solucion para responsabilizarse y asi agilizar los procesos de aprobacion de crédito, se

tiene que el 45% de los funcionarios contribuirian con cumplimiento de la normay

procedimientos internos, el 55% contribuiria con el apoyo y coadyuvaria junto a sus jefes
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inmediatos y su Gerencia Regional a instaurar un proceso comunicacional que agilice la

aprobacién de créditos.

Esto permite advertir que la institucidon cuenta con un equipo humano responsable y

comprometido con su fuente laboral, que obedecen a funciones jerarquicas y son conscientes

gue los procesos deben estar enmarcados en normas

GRAFICO NRO. 12

L. Por favor, indique qué se deberia hacer para mejorar la calidad de apoyo que le

brinda su institucion.

1 Reconozcan bonos de acuerdo al trabajo 3 9%
2 Mejora de sueldos 3 9%
3 Contratar mejores jefes 2 6%
4 Que confien en nosotros 5 15%
5 Réapidos en la autorizaciéon 3 9%
6 Evitar confusién en mensajes 2 6%
7 Los jefes que trabajen con un solo criterio 4 12%
8 Guiarse en la norma 2 6%
9 Informar sobre cambios 1 3%
10 Que no cambien politicas de captacién 1 3%
11 Mejorar productos 1 3%
12 Apoyar con nuestro trabajo 1 3%
13 El Banco nos brinda estabilidad 3 9%
14 No sabe/no responde 2 6%
TOTAL MUESTRA 33 100%
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Informar zobre
cambios 3 %

Que no cambien politicas

vitar Los jefes que

trabajen con un Guiarse

solo criterio
12%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta 2021.

Los datos obtenidos sobre la pregunta L, son que el 9% de los funcionarios
encuestados indican que la institucion reconozca bonos de acuerdo al trabajo, el 9% indica
mejora de sueldos, el 6% contratar mejores jefes, el 15% pide que la institucion confie en ellos,
el 9% indica rapidez en la autorizacién, el 6% evitar confusion en mensajes, el 12% que los
jefes trabajen con un solo criterio, el 6% indica que deben guiarse en la norma, el 3% indica
gue deben informar los cambios, otro 3% piden que no cambien politicas de captacion, el 3%
gue disminuyan las metas, otro 3% indica que requiere apoyo en el trabajo, el 9% el banco nos
da estabilidad y por ultimo un 6% que no sabe.

Con relacién a la segunda muestra para medir el nivel de satisfaccion del consumidor
financiero, en cuanto a la atencién que reciben cuando solicitan la apertura de cuentas de
ahorro, se consideré a 100 clientes que representa al 80 % del muestreo no probabilistico de
tipo intencional, donde se selecciona los casos tipicos de acuerdo a juicio e interés de la
investigacion, considerando el promedio de 15 clientes ahorristas mensualmente por cada
agencia urbana y 5 por punto de atencion rural, tomando en cuenta que son 9 oficiales de
servicio al cliente.

La encuesta se realizé con la ayuda de un cuestionario en torno a entrevistas
personalizadas y con la informacién obtenida a través de los instrumentos se realizé la

tabulacién, representacion grafica y analisis correspondientes a cada una de las respuestas
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obtenidas, que se detalla a continuacion.

CUADRO NRO 13

CAPTACIONES DURANTE EL MES DE JUNIO DE 2021

CAPTACIONES MES_JUNIO/2021 POR AGENCIA

AGENCIA CAJA
AGENCIA CAJA
- AGENCIA AGENCIA AGENCIA | CRUCE AGENCIA|  VILLA EXTERNA EXTERNA
PRODUCTO LA CEJA 16 DE RIO SECO| VILLA PATACAM HUATAJA PUERTO
JULIO AYA |DOLORES CARABUC
ADELA TA 0

CAJADE
AHORRO 6 8 4 7 1 8 3 5
SUPERIOR
CAJA DE AHORROS
MI FORTALEZA 4 5 3 2 1 2 1 2
CUENTA
CORRIENTE 1 0 0 0 0 0 0 0
DPF ESCALA 5 4 5 5 1 8 0 0
TOTAL AGENCIA 16 17 12 14 3 10 4 7

GRAFICO NRO. 14

Fuente: Elaboracién en base a informacién obtenida en el Banco Fortaleza S.A.

A. ¢Cual es laimagen que considera que proyecta Banco Fortaleza S.A.?

1 Buena 16 16%
2 Mala 17 17%
3 Pésima 10 10%
4 Excelente 0 0%
5 Regular 57 57%
TOTAL MUESTRA 100 100%
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Buena
16%

Mala
17%

[Pésima

]
[10 %

Regular
57%

]

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta 2021.

De las respuestas obtenidas con relacion a la imagen que proyecta Banco Fortaleza,

hacia su cliente externo el 16% indica que es buena, el 17% que es mala, el 10% es pésima, es

regular indica el 57% y un 0% que es excelente.

Con estos datos se puede advertir que la imagen de la institucion bancaria hacia su

cliente externo (publico) tiene una tendencia a una proyeccion regular.
GRAFICO NRO. 15

B. Usted del Banco Fortaleza S.A.:

1 |¢Es cliente antiguo en ahorros? 27 27%

2 |¢Es cliente Nuevo en ahorros? 32 32%

3 |¢Es solicitante de apertura de ahorro? 41 41%
TOTAL MUESTRA 100 100%
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27%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta 2021.

Los Datos obtenidos reflejan que, de los 100 clientes, un 27% son clientes antiguos, un

32% es cliente nuevo y un 41% de clientes son solicitantes de apertura de cuentas de ahorro;

lo que permite inferir que la cartera de clientes esta compuesta por clientes que son parte de la

cartera que suman un 59% y un 41% de clientes estan en proceso de captacion.

GRAFICO NRO. 16

¢ Cuantas veces pasé a Banco Fortaleza para apertura de cuenta?

Mas de una 37 37%
Mas de tres 21 21%
La primera vez 42 42%
TOTAL MUESTRA 100 100 %
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La primera vez

42% \

Mas de una
37%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta 2021.
La informacién sobre cuantas veces solicitd la apertura de cuenta de los 100

encuestados respondieron que mas de una vez el 37%, mas de tres veces un 21% vy el 42% la

primera vez que solicitaban crédito en la institucion.

GRAFICO NRO. 17

E. ¢Como justificaron el incumplimiento los funcionarios que le atendieron?

1 Se enojaron 10 13%
2 Le pidieron volver otro dia 27 36%
3 Le negaron por no haber sistema 7 9%
4 Le negaron por no estar en horario 11 14%
5 Le pidieron volver varios dias después 21 28%
TOTAL MUESTRA 76 100%
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Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta 2021.

Se puede observar en datos, que el 13% de los encuestados advierten que los
funcionarios se enojaron al momento de incumplir los plazos de otorgacion de crédito, 36%
indica que le pidieron volver otro dia, 9% declara que en respuesta le negaron el crédito, el
14% le informaron a tiempo los problemas de su crédito y un 28% justificaron que el sistema
tenia problemas.

Esa informacién advierte que existe un 86% de los clientes encuestados que
atravesaron por problemas de incumplimiento por parte de los funcionarios que atendieron su
solicitud de crédito, justificando de diversas maneras el hecho.

GRAFICO NRO. 18

F. ¢Por qué considero la apertura de una cuenta en Banco Fortaleza S.A.?

1 Por la buena atencion 16 21%

2 |La rapidez 5 7%

3 |Porque conoce el/la oficial de plataforma 37 49%

4 Porque se lo recomendaron 18 24%
TOTAL MUESTRA 76 100%




[PORQUE CONOCE
AL OFICIAL DE

[49%)

]

FORMA]

Por la buena
atencion
21%

[ LA RAPIDEZ)

[ 7% ]

Segun las respuestas obtenidas un 21% de los clientes encuestados indican que
considero solicitar un crédito en Banco Fortaleza S.A.; por la buena atencion, un 7% por la

rapidez, un 49% porque conoce a su oficial de crédito, y un 24% indica que se lo

recomendaron.

Se advierte con los datos obtenidos que un 28% consideré la buena atencién y la

rapidez, variables que estan ligadas al servicio que otorga la institucion; un 73% ligado a la

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta 2021.

fidelidad del funcionario, ya que el cliente considero solicitar el crédito porque conoce al oficial

de plataforma (servicio al cliente) o le recomendaron.

GRAFICO NRO. 19

G. ¢Con la experiencia vivida usted recomendaria a algin conocido, ser

cliente del Banco Fortaleza S.A.?

1 No 27 36%
2 Si 13 17%
3 Nunca 5 7%
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4 Alguna vez

31

41%

TOTAL MUESTRA

76

100%

7%

[NO)

[36 %

—Si
17%

]

Los datos perfilan al 36% de los clientes encuestados que no recomendarian a alguin

conocido ser cliente de Banco Fortaleza S.A.; el 17% si recomendarian, un 7% nunca

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta 2021.

recomendarian y un 41% alguna vez recomendaria.

Por lo tanto, la tendencia negativa a no recomendar a ningun conocido ser cliente del

Banco llega al 43%, un 41% de alguna vez la tendencia es que los clientes dudan para

recomendar, siendo solo el 17% de una tendencia positiva de si recomendar.
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GRAFICO NRO. 20
H. ¢ Usted volveria al Banco Fortaleza S.A. para requerir otro servicio de

captacion, si otro Banco le ofrecen mejores condiciones y agilidad en sus servicios?

1 Si 34 45%
2 No 42 55%
TOTAL MUESTRA 76 100%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta 2021.

Sobre la pregunta realizada un 55% considera que no volveria al Banco Fortaleza si
otro Banco le ofrece mejores condiciones y agilidad en los servicios, otro 45% indica que, Si
volveria, aungue otro Banco mejore las condiciones de servicio.

Se infiere entonces que més del 50 % de los clientes externos encuestados tienen la
tendencia de cambiar institucion a fin de ser mejor atendidos.

Por tanto, las barreras comunicacionales generadas en la comunicacién informal de
caracter interpersonal dentro el proceso de andlisis de riesgo, para la aprobacion de crédito
inciden a la mala atencion del cliente externo, por consiguiente, a la imagen de la institucién y
los objetivos que tiene planteados dentro su vision y mision.

Con los resultados obtenidos se puede determinar que la Unidad de Servicio al Cliente
refleja el siguiente F.O.D.A:

5.5. F.0.D.A. UNIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE

En base al analisis F.O.D.A. se realiza un punteo, con relacién a los datos obtenidos
con los instrumentos de recoleccién, sobre la actual comunicacion con el consumidor financiero
la unidad de servicio al cliente, dependiente del area operativa de la Regional El Alto del Banco
Fortaleza S.A.

FORTALEZAS

e Banco Fortaleza, cuenta con 24 afios en el mercado del sistema financiero boliviano, ha
logrado posicionarse en el rubro de servicios financieros.
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Cuenta con un patrimonio accionario consolidado.

La unidad de servicio al cliente, dependiente del area operativa cuenta con un equipo
humano con experiencia, proactivo y dispuesto a los cambios,

La unidad de servicio al cliente, cuenta con cartera de clientes fidelizados y
establecidos dentro su mercado meta.

En los idiomas nativos y castellano se maneja buenas relaciones personales.

A nivel administrativo los empleados cuentan con la informacién necesaria que ayuda a
los flujos administrativos.

Los funcionarios estan conscientes de que parte de su esfuerzo contribuira al
crecimiento de la imagen y el prestigio de la institucién, enmarcados en normas y
procedimientos.

OPORTUNIDADES

Debido al nuevo sistema (core bancario) incorporado hace un afio y la alta tecnologia,
se permite una comunicacion agil y eficaz con clientes externos, como con los
funcionarios en temas de captacion.

Las agencias cuentan con infraestructura y puntos de mercado estratégicos.
Mercado meta de la unidad de servicio al cliente y negocios es muy alta.
DEBILIDADES

Los oficiales de servicio al cliente no cuentan con un proceso de comunicacion formal
de informacién.

Los oficiales deben asumir errores y enmendarlos debido a que las instancias de
analisis y autorizacién. No conllevan una debida diligencia en cuanto a la asertividad.
La unidad de atencién al cliente cuenta con flujos de comunicacion con barreras
comunicacionales que otorgan mala atencién al cliente externo.

Los recursos humanos mal utilizados en la unidad de operaciones, a consecuencia de
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funciones multiples y que no les compete, merman su capacidad de eficiencia en el
area.

Los recursos humanos de la unidad de atencion al cliente temen, desconfian al
momento de ejecutar sus operaciones, por la inseguridad en el proceso de
comunicacion y las observaciones que pudieran generar.

Los recursos humanos de la unidad de servicio al cliente, reconocen que por no
conocer en su integridad los manuales y politicas de aperturas de cuentas contribuyen
en el proceso lento de captacion.

Los recursos humanos, en la unidad de Servicio al cliente no se sienten, comprendidos
ni valorados, por su poco sentido de pertenencia existe posibilidad de que decidan
retirarse a otra institucion.

Las actividades de la unidad de atencién al cliente no se desarrollan positivamente a
consecuencia de pérdidas de tiempo por confusiones generadas a la interpretacion de
la informacion de los mensajes.

Capacitaciones no focalizadas.

AMENAZAS

Deficiencias en la prestacion de servicios al consumidor financiero, ocasionaria a la
institucién financiera, sanciones impuestas por la A.S.F.l.

El mercado financiero es amplio y diverso donde se desenvuelve la competencia, por lo
gue es importante que el Banco mantenga su hegemonia y su liderazgo.

Perder un recurso humano eficiente y competitivo a consecuencia de reclutamiento con
empresas que oferten mejores condiciones laborales.

Baja calidad en la gestion de reclamos, generaria sanciones administrativas impuestas

por A.S.F.l., asi como sanciones y amonestaciones en las auditorias externas.
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CAPITULO VI
PROPUESTA

En este capitulo se presenta la propuesta de comunicacién externa, como resultado de
la investigacién de diagnostico realizada a la unidad de atencidn al cliente dependiente del
area operativa y los procesos comunicacionales que se desarrollan dentro el andlisis de riesgo,
a fin de mejorar la captacién de ahorros en la Regional El Alto del Banco Fortaleza S.A.

6.1. PROBLEMA VALIDADO CON METODOS TEORICO EMPIRICOS

La sistematizacion realizada con la ayuda de los métodos tedrico practicos, que fueron
directriz en la investigacion y diagnostico, que permitié resumir los datos obtenidos; se pudo
evidenciar las barreras comunicacionales que se generan en la unidad de servicio al cliente
dentro el proceso de captacion, a consecuencia de la transmision de informacién de alto grado
de confidencialidad, en un flujo comunicacional vertical ascendente informal e improvisado; con
predominio de la comunicacién interpersonal, generando una insatisfaccion y frustraciéon a los
funcionarios por no alcanzar las metas propuestas, incidiendo en el maltrato al consumidor
financiero y posible futuro cliente, obstaculizando el logro de los objetivos trazados por la
empresa y la imagen de la institucién en el entorno del mercado meta.

6.2. OBJETIVOS DEL BANCO FORTALEZA S.A.

Tomando en cuenta que Banco Fortaleza S.A., mantiene sus objetivos y estos
consisten en satisfacer las necesidades de los clientes internos brindandoles condiciones
laborales que motiven su productividad, a través de constantes capacitaciones y buen ambiente
laboral, que se vea reflejada en la imagen de la institucion hacia los clientes externos,
cumpliendo sus demandas de servicios y productos oportunos y efectivos y asi constituirse en
una Entidad de Intermediacion Financiera lider en el mercado, en un marco de responsabilidad
social aportando al desarrollo econémico de Bolivia; nace la propuesta de comunicacion que
pretende respaldar sus metas trazadas.

6.3. PROPUESTA DE COMUNICACION EXTERNA
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Producto del diagnéstico realizado, se plantea una propuesta de comunicacion externa

denominada PORTAFOLIO DE PRODUCTOS, graficada en un diagrama, en el que se
desarrolle un proceso comunicacional circular, formal, efectivo y dindmico a través del que se

transmita informacioén por flujos comunicacionales que condensen la informacién y elaboren

mensajes con un grado de objetividad reduciendo las barreras de comunicacion, para un mejor

desempefio y el logro de objetivos de la unidad de créditos, asi como los objetivos de la

institucion.

FIGURA NRO. 17 : PORTAFOLIO DE PRODUCTOS - 2021 (PTP-21)
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Fuente: Elaboracion propia.
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FIGURA NRO. 17: DIAGRAMA SISTEMA CIRCULAR DE COMUNICACION PTP -21
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Fuente: Elaboracion propia.

6.3.1. COMUNICACION ASERTIVA — MEJORA DE CAPTACIONES

e HERRAMIENTA PRINCIPAL: PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Es asi que la propuesta de comunicacion basad en la estrategia asertiva del disco
rayado y es definida como Comunicacion Efectiva para la difusion del PORTAFOLIO DE
PRODUCTOS, “PTP-21".

El disefio de este material permite a los oficiales de servicio al cliente e incluso a
oficiales de negocio una comunicacién e informacion fluida sin barreras comunicacionales con
nuestro publico meta el consumidor financiero.

Bajo un modelo jerarquico, a través de la participacion de manera asertiva logrado a
través de talleres de capacitacion para implantar una comunicacion formal con un flujo vertical
ascendente, en el entendido que esta herramienta permitira administrar la informacién desde
las bases para orientar la informacién, reduciendo las barreras, sin perder su curso

organizativo, ni su grado de objetividad.
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6.3.2. COMPONENTES PARA LA IMPLEMENTACION DEL PTP -21.
Los Oficiales de servicio al cliente de las agencias Ceja, Agencia 16 de Julio, Agencia
Rio Seco y Agencia Cruce Villa Adela, Agencia Villa Dolores, Agencia Patacamaya, Caja
externa Huatajata, Caja externa Puerto Carabuco, de la Regional El Alto de Banco Fortaleza
S.A
Los gerentes de Agencia, de las Agencias Ceja, Agencia 16 de Julio, Agencia Rio
Seco y Agencia Cruce Villa Adela, Agencia Villa Dolores, Agencia Patacamaya, Caja externa
Huatajata, Caja externa Puerto Carabuco, de la Regional El Alto de Banco Fortaleza S.A.
El Gerente General y subgerente de operaciones, de la Sucursal EL Alto de Banco
Fortaleza S.A
Unidad de Catastro, la unidad dependiente de cumplimiento y riesgos de la Regional El
Alto de Banco Fortaleza S.A.
6.3.3. OBJETIVOS PTP-21
Sabiendo que la Entidad de Intermediacion Financiera, Banco Fortaleza S.A., es lo que
sus equipos humanos son; EL PTP -21, se constituye en una herramienta de comunicacién que
tiene como objetivos:

e Implementar un proceso de comunicacion formal, en el que se administre la informacién
con un alto grado de objetividad, reduciendo las barreras comunicacionales en la
medida de lo posible. Y asi, normar el proceso y funciones comunicacionales
planteados por PTP-21, hasta constituirlos parte de la disciplina laboral y no de una
imposicion. Esto se debe a que, hasta la fecha de intervencion, un 61% de los
funcionarios que son componentes de la unidad de atencién al cliente y también parte
de la muestra, consideran que los instrumentos de comunicacion actuales son de
manera verbal, el 21% de los encuestados indican que no existe y un 18% declara que

es escrita. Estos datos evidencian la prioridad de implementar el PTP-21.
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2do. PTP-21, pretende unificar criterios de informacién (niveles de significado),
generados en las instancias del proceso de aprobacién y analisis de riesgo operativo, que
obstaculizan el proceso. En las preguntas B y C de caracter Unicamente informativo, de la
encuesta realizada, se evidencia la generacion de mas de una respuesta, elementos que se

constituyen en barreras comunicacionales.

Segun informacion obtenida de encuestas en Banco Fortaleza S.A., el 100% de
funcionarios declara que, la gestién inapropiada de la informacién en el andlisis de riesgo para
la aprobacién de créditos es generadora de problemas con auditoria interna, auditoria externa,
asi como llamadas de atencion.

El PTP-21, busca gestionar la informacion generada en la unidad de captaciones y
finanzas a fin de obtener resultados que contribuyan a reducir la tendencia negativa de la
imagen institucional que se pudo advertir en encuestas realizadas a 100 clientes externos del
area de atencién al cliente — operaciones, dentro de los que el 41% eran solicitantes, el 27%
clientes antiguos de mas de un afo, el 32% clientes nuevos de menos de un afio en créditos.
De los mismos el 76% indic6 que la atencién no fue oportuna porgue no cumplieron los plazos
comprometidos.

Con la experiencia adquirida 36% de los clientes encuestados no recomendaria ser
cliente del Banco Fortaleza, 7% nunca recomendaria, el 41% recomendaria alguna vez;
tendencia negativa que alcanza un 84%. Y con relacién a la pregunta H, sobre si volveria a
solicitar otro servicio si otro banco le ofrece mejores condiciones y agilidad en su requerimiento,
el 55% de los clientes respondieron que no. Es asi que el T.P.T. — 21, pretende que la unidad
de atencion al cliente se articule como un equipo cohesionado, homogéneo, integrado,
capacitado y motivado para el logro de los objetivos propios y de la institucién financiera, como
la vertebradora y generadora de utilidades, que repercuta en clientes internos como en clientes
externos.
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6.3.4. FUNCIONES PTP - 21.

En el entendido que la informacién es oxigeno de la empresa y es la base de toma de
decisiones; ademas de ser informacion de alta confidencialidad y de tratamiento de alta
objetividad dentro la unidad de operaciones, PTP-21, ser& parte integrante de la unidad y sera
la encargada de coadyuvar la informacién y comunicacion adecuada a los consumidores
financieros con relacién a los productos de captacion.

GRAFICO NRO. 2: FUNCION PTP-21
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Fuente: Elaboracion propia.

6.3.5. RESPONSABLE PTP-21.

El PTP-21, por sus funciones de difusién deber& estar bajo la tuicion del Gerente de
Sucursal; pero las funciones multiples por su cargo, probablemente no le permita gestionar el
proceso de manera eficiente. Se sugiere a un profesional preferentemente del area de
Comunicacion social, con experiencia en manejo de recursos humanos, afable, motivador,
empético, altos valores éticos, comprometido con los resultados y con tolerancia al trabajo bajo
presion, desde el area de Organizacion y Métodos (O&M).

6.3.6. FUNCIONES ELEMENTOS PTP -21.

SUBSISTEMA DE OFICIALES DE SERVICIO AL CLIENTE, continuaréa con sus
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funciones principales de promocidn, captacién, colocacion, de las operaciones en captacion.

Su funcién concluird emitiendo la carpeta de captacion al area de catastro.

El oficial de servicio al cliente no realizara capacitacion e induccién de personal nuevo
en el area.

El oficial de servicio al cliente debe comunicar al responsable de PTP -21, los niveles de
significado que le genera cualquier informacion que esté relacionada a la unidad de
operaciones para la elaboracién y analisis de su operacion de captacion.

SUBSISTEMA DE GERENTES DE AGENCIA, tendra la funcién principal de analizar y
evaluar la informacién cuantitativa y cualitativa de una nueva captacion; velando aspectos que
pudieran afectar al riesgo operativo. La misma que sera recibida y emitida a la instancia
superior. Su funcién concluira firmando la carpeta de captacion, dando fe de su buen proceder.

SUBSISTEMA SUBGERENTE DE OPERACIONES - SUCURSAL, esta ultima
instancia de andlisis y autorizacion realizara el andlisis de riesgo operativo y verificaciéon de la
documentacion; con la finalidad de firmar y pasar a la instancia de administracion de carpetas
CATASTRO, unidad que realiza auditoria de toda la informacién que contiene la operacién de

captaciones.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

En la presente investigacién se examind, describié y analizé la documentacion a la que
se accedié; mas la investigacién de campo que permitié extraer informacion que logré validar y
sustentar el trabajo; dando directriz a la investigacion, sobre el proceso comunicacional que se
desarrolla en la unidad de atencion al cliente, dentro las captaciones de nuevos ahorristas
generadas en agencias urbanas y puntos de atencion rurales de la Sucursal del Banco
Fortaleza S.A., de la ciudad de El Alto.

En respuesta a los objetivos planteados, se llega a las siguientes conclusiones:

El disefio de la propuesta de comunicacién asertiva considerada dentro de la estrategia
del disco rayado PTP — 21, regulard, normara y agilizara el proceso en la captacion que seguira
la informacion en el flujo de la comunicacién de manera planificada, efectiva y eficiente.

Se devela que los flujos comunicacionales en la unidad de operaciones para la
captacidn de nuevos ahorristas, se desarrolla dentro un proceso de comunicaciéon informal,
generando inseguridad a los funcionarios que los componen.

Triplicidad de funciones en colaboradores, dentro el proceso de apertura de cuentas.

Evidente desinformacién sobre los procesos comunicacionales que se ejecutan al
interior de la unidad de atencion al cliente del Banco Fortaleza S.A.

Los funcionarios son conscientes de la informacién confusa, distorsionada que generan
los niveles de analisis de riesgo, retardando el proceso con diversas barreras
comunicacionales.

Se evidencia la ausencia de planeacion coordinada y analitica que transmita mensajes
con grado de objetividad entre las areas de trabajo de la unidad de operaciones, que impiden

lograr los objetivos trazados por la institucion.
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Se evidencia la imagen regular que la instituciéon proyecta con clientes externos del
area de atencion al cliente/operaciones, es producto del manejo inadecuado de la
comunicacion interna de la mencionada unidad.

Los clientes externos reciben maltrato, a consecuencia de la informalidad e
improvisacion en la comunicacion interna de la unidad de atencion al cliente.

Equipo humano altamente competitivo y comprometido con los objetivos de la
institucion.

Falencias por conocimiento integral de los funcionarios sobre manuales, normas,
politicas de procedimientos dentro la institucion.

La insatisfaccion en los funcionarios (clientes internos), por no alcanzar el logro de sus
metas, ademas la incidencia en clientes externos por incumplir plazos comprometidos de
desembolso, afecta a la imagen institucional. Elementos que contradicen a los objetivos
trazados por la institucion.

7.2. RECOMENDACIONES

Para lograr la efectividad en el proceso captacion de nuevos ahorristas y acelerarla se
recomienda:

Implementar la propuesta de comunicacién basada en la estrategia asertiva del disco
rayado PTP -21, de acuerdo al detalle desarrollado en propuesta.

A los oficiales de servicio al cliente conocer de forma integral manuales, normas,
politicas internas que rigen sus funciones y no sobrepasar las instancias jerarquicas definidas
en PTP — 21 a fin de contribuir al logro de los objetivos de la institucion por consiguiente
contribuir a precautelar su fuente laboral, siendo parte del equipo homogéneo, en un buen

ambiente laboral.
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ANEXOS
FORMULARIOS DE RELEVAMIENTO
Los formularios fueron elaborados con preguntas abiertas como cerradas de acuerdo al
detalle:
Cuestionario Funcionarios
A. Los instrumentos de comunicacion actuales en el proceso de captacion son:

e Verbal

e Escrita

e No existe
B. En el Ejemplo:
En la captacién a apersonas juridicas, cuanto tiempo requiera para realizar la apertura de
una cuenta:

e Delab5dias

e De 6 al5bdias

e De 15 a mas dias

e Es preferible negar la opcién.

e Consulta a otros niveles

e Consulta a otros colegas

e No sabe/ no responde
C. En el Ejemplo:
Si se presenta un cliente que requiere autorizacion de cumplimiento Ud., considera que
llevaria un tiempo para la apertura:

e Serden el dia 10 minutos

e Sra. luego de una hora
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e Sera de después de un dia
¢ Omite informacion
e Espera que el nivel de aprobacién decida que hacer
e Consulta a otros niveles aprobacion
e Consulta a otros colegas
e No es obstaculo
e ninguna
D. Describa algun caso similar alos ejemplos mencionados en la pregunta By C, que

provocaron retardacién en los procesos de apertura de cuenta, por favor.

E. Temas relacionados con la pregunta B y C, generan problemas en:
e Auditoria interna
e Auditoria externa
e Llamadas de atencion
e Auditoria interna y auditoria externa
e Todas
F. Los procesos de apertura de cuentas son:
e Si, sison agiles (si la respuesta es si, prosiga desde la pregunta J)

e No, no son agiles (si la respuesta es no, continde con el cuestionario)

G. Los procesos de apertura de cuentas, no son agiles porque:
¢ No conozco totalmente el manual y politicas de crédito
e Elsistema para apertura de cuenta no es rapido

e El procedimiento no es practico
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e Ninguna
H. ¢La demora en la autorizacidn para apertura de cuentas afecta?
e Si, (si su respuesta es si, continte con el cuestionario)

e No, (sila respuesta es no, prosiga desde la pregunta J)

I. La demora en la autorizacion para apertura de cuentas afecta a laimagen de:
e Usted como funcionario
e De lainstitucién, y su prestigio como Banco Fortaleza S.A.

e A usted como funcionario y el prestigio del Banco

J. La Informacién emitida por las areas de: Marketing, talento humano, operaciones y
cumplimiento para la captacidn son:

e Claros

e Generan Confusion

¢ Retardan la Aprobacién

e Generan confusion y retardan aprobacion

K. Se encuentra capacitado para enfrentar las complicaciones de su area y es usted:
e ¢Responsable de su capacitacion?

¢ ¢ Es Responsabilidad de su capacitacién la institucion?

L. Si en usted recaeria laresponsabilidad de agilizar los procesos de captacion seria
parte de la solucion:

e Con cumplimiento de la normay procedimientos internos
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e Incumpliria procesos y procedimientos enmarcados en la norma interna
e Apoyaria y coadyuvaria junto a sus jefes inmediatos y su Gerencia Regional
a instaurar una propuesta comunicacional, a fin de agilizar los procesos de analisis de

riesgo para la aprobacion de crédito. Enmarcados en normas

M. Por favor, indique que se deberia hacer para mejorar la calidad de apoyo que le brinda

su institucion.

GRACIAS
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Cuestionario Clientes Externos

e (Cudl es laimagen que considera que proyecta Banco Fortaleza S.A.?

° Buena
e Mala
e Pésima

e Excelente
e Regular
e Usted del Banco Fortaleza S.A.
e ¢ Es cliente antiguo de mas de un afo en créditos?
e ¢(Es cliente Nuevo de menos de un afio en créditos?
e (Es solicitante de crédito?
e ¢;Cuantas veces solicit6 la apertura de una cuenta?
e Mas de una
e Mas de tres

e Laprimeravez

e ;Cbmo justificaron el incumplimiento los funcionarios que le atendieron?
e Se enojaron
e Le pidieron volver otro dia
e Le negaron el crédito
e Le informaron a tiempo los problemas de su crédito

e El sistema tenia problemas

o ¢Por qué considero la apertura de una cuenta en Banco Fortaleza S.A.?
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e Porla buena atencion
e La Rapidez
¢ Porque conoce a su oficial de plataforma

e Porqgue se lo recomendaron

e Con laexperiencia vivida usted recomendaria a algun conocido, ser cliente

del Banco Fortaleza S.A.

e No
e Si
¢ Nunca

e Algunavez

e ¢ Usted volveria al Banco Fortaleza S.A. para requerir otro servicio de

ahorro, si otro Banco le ofrecen mejores condiciones y agilidad en sus servicios?

e Sj
e No
GRACIAS
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