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Introduccion

1.-INTRODUCCION.
1.1. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.

Entre los diversos sectores de la economia espafiiola, en los ultimos afos, el
principal cliente de las tecnologias de la informacion y de la comunicacién (TIC) ha sido
el sector financiero, seguido por la administracion publica. La evolucién de las TIC en
las ultimas décadas ha sido extraordinaria en capacidad y en coste. El desarrollo
alcanzado por Internet como medio de comunicacién estd produciendo un intenso
cambio del modo en el que los agentes econdmicos interactian en los mercados. La
importancia de dicha tecnologia en el dmbito empresarial y financiero supera la mera
ampliaciéon de la oferta de productos o servicios porque, como ya apuntaba Canals
(2001), impulsa la aparicion de nuevos modelos de negocio que pueden llegar a
transformar los sectores econdmicos en que se aplica, condicionando la estrategia y el
posicionamiento tanto de las empresas tradicionales, como de las innovadoras.

Desde el punto de vista de la oferta de productos y servicios financieros, las
entidades financieras encuentran en Internet un medio global que va mas alla del
canal a través del cual pueden dar a conocer sus productos. A la facilidad que
proporciona en la tramitacién de los pedidos se le une la conveniencia que ofrece en la
centralizacion de érdenes de pagos, ambas sin apenas intervencién manual y de forma
instantanea.

Los consumidores pueden acceder a una oferta mds amplia y versatil sin
necesidad de desplazarse hasta el punto de venta, reduciendo el tiempo y los costes
necesarios para materializar sus planes de consumo.

El sector bancario ofrece servicios financieros que no requieren el intercambio
fisico del producto, y cuya transacciéon puede materializarse a través de un contrato
establecido electrénicamente. Dada la naturaleza virtual de los servicios financieros es
previsible que el desarrollo de la banca por Internet tenga un gran impacto sobre el
sector bancario espafiol. Tanto la estructura como la rentabilidad de las entidades
financieras se verdn afectada por la implantacidon actual y previsible generalizacion
posterior de Internet en el sistema financiero espafol.

Actualmente existen puntos de vista diversos sobre el desarrollo de la banca
por Internet y su impacto sobre el sector bancario. Algunos académicos y profesionales
han mantenido que Internet es un mero canal de distribucién sin capacidad de alterar
las reglas competitivas del sector. En cambio, otros expertos afirman que la banca por
Internet constituye, en si misma, un nuevo modelo de negocio dentro del sector
bancario que, ademas, transformara el modelo de negocio de las entidades
tradicionales.
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Cuando Internet con banda ancha sea accesible (conexién) y asequible (precio)
para el hogar medio en los paises desarrollados, la mayoria de las operaciones
financieras se realizaran por Internet. A medida que se superen algunos problemas
tecnoldgicos relacionados con la seguridad y la velocidad de la transmision de la
informacién, es muy probable que se produzca una convergencia gradual entre los
bancos online, que aumentaran su presencia fisica (nUmero de sucursales), y la banca
tradicional que se transformara, si no lo ha hecho ya, en banca multicanal. Por tanto,
cabe esperar un proceso simultdneo de apertura (banca online) y cierre (banca
tradicional) de sucursales. De esta manera, el marco competitivo del sector bancario
quedaria claramente alterado por una reduccién de las barreras de entrada (no es
necesaria una extensa red de oficinas) y por la coexistencia y probable convergencia de
dos modelos de negocio diferentes.

1.2. OBJETIVOS DEL PROYECTO.

El propdsito del presente proyecto es el estudio de la influencia de las
tecnologias de la informacién (TIC) en el desarrollo de la banca online en Espana,
analisis de una serie de herramientas (TIC) que nos permiten establecer cuales de ellas
son las mas significativas para obtener una importante reputacidon online. Para la
consecucion de este objetivo fundamental se ha trabajado sobre los siguientes puntos:

e Un analisis introductorio sobre las caracteristicas del sistema financiero y
estructura del sector bancario espafiol, marco de la investigacion del proyecto.

e La identificacion, definiciéon y andlisis de los modelos de negocio de las
entidades financieras espafiolas, debido a la irrupcién de Internet en el entorno
competitivo del sector bancario; banca online y banca electrénica.

e Aparicién, desarrollo e importancia cada vez mayor de la Reputacién online
en cualquier sector, centrandose especialmente en las empresas y entidades
financieras.

e El estudio de la influencia en el uso de las tecnologias de internet (TIC) en la
reputacién online.

¢ Analisis, metodologia, resultados y conclusiones obtenidas para la mejora en
un futuro de la reputacion online por parte de las entidades financieras.
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1.3. METODOLOGIA.

El presente proyecto se ha centrado en el estudio de la mejora de la Reputacidn
online de las Entidades financieras espafiolas. Se ha obtenido una lista de entidades
bancarias del Sistema de Analisis de Balance Ibéricos (base de datos SABI), en la que
posteriormente se han afiadido algunas entidades mas que se consideran de gran
importancia. En total 53 entidades financieras donde hay incluidos bancos, cajas de
ahorros, cajas rurales, cajas profesionales y populares asi como cooperativas de
crédito.

Para obtener unos resultados y unas conclusiones finales sobre la Reputacion
online en las entidades financieras, se ha hecho una medicién de los tres niveles que
constituyen las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) adaptadas al
caso que nos compete, el sector bancario.

Tal como recoge la Tabla 1 se ha utilizado una escala de 28 puntos o
herramientas dividida en tres niveles, en concreto las cuestiones 1-8 median la
Presencia en internet (PI), las cuestiones 9-17 las Herramientas Colaborativas (HC), y
las cuestiones 18-28 hacian lo propio para las Herramientas de Transaccion (HT). Una
vez establecidas cada una de las herramientas de cada uno de los niveles (variables
independientes), el siguiente paso fue visitar el sitio Web de las entidades financieras,
indicando la presencia (1) o no (0) de cada una de las mencionadas herramientas. Esta
metodologia se encuentra justificada, dado que en situaciones competitivas elevadas
la distribucién de frecuencias de los indicadores de las TIC pueden tener asimetria
negativa (Fornell, 1995). El resultado fue tres nuevas dimensiones (PI, HC y HT) con un
minimo de cero y un maximo de once. Escalas similares ya han sido utilizadas vy
validadas para medir la presencia de TIC en las empresas.

Respecto a la Reputacion online o E-Reputacion, en la metodologia inicialmente
utilizada han sido establecidas tres dimensiones. En concreto los tres items propuestos
son, la publicacién (1) o no publicacién (0), en las pdaginas webs por parte de las
entidades financieras, de las normas ISO 9001 e ISO 14001 y la Cuenta de Resultados.
Posteriormente, la media de los mencionados indicadores fue transformada en una
variable dependiente llamada “Reputacion Online”.

El siguiente paso fue la realizacién de una Regresion lineal que incluia como
variables independientes a cada uno de los tres niveles de herramientas (PI, HCy HT) y
como variable dependiente a los tres items mencionados anteriormente unidos en una
Unica variable denominada “Reputacién Online”.

El objetivo principal es analizar cudl de los tres niveles de herramientas TIC
resulta mas significativo respecto a la Reputacién Online es decir, comprobar con los
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resultados hallados cual de los tres niveles de herramientas de las tecnologias de la
informacién (TIC), influye en mayor medida en una mejora de la Reputacion online de
las entidades financieras. Con los resultados obtenidos se pretende aconsejar vy
mostrar en que herramientas debe invertir mas el sector bancario y en cuales no es
necesaria tanta inversién para obtener una Reputacion online deseada y eficaz para la
entidad.

Tabla 1: Componentes de los tres niveles de TIC.

1. Conexidn a Internet Si No 2. Pagina Web propia Si No
3. Sitio Web. Si No 4. Mapa del sitio web Si No
5. Paginas de contenidos Si No 6. Motor de busqueda Si No
7. Enlaces de otras empresas Si No 8. Tabldn de anuncios Si No
9. Correo electrénico Si No 10. Agenda para el cliente Si No
11. Grupos de discusion abiertos Si No 12. Votaciones abiertas Si No
13. H. de solicitud de informacién Si No 14. Listas distribucion abiertas  Si No
15. Bases de datos compartidas Si No 16. Redes sociales etc. Si No
17. Aplicaciones moviles Si No
18. Catalogo productos y servicios Si No 19. Cookies Si No
20. Banca electrdnica Si No 21. Agenda estado del pedido Si No
22. Lista de incidencias Si No 23. Herramientas de pago Si No
24. Sistema de respuesta a sugerencias  Si No 25. Simuladores de pedido Si No
26. Servicios de Videoconferencia Si No 27. Sistemas de comunicacién para
personas con discapacidad auditiva
SiNo
28. Asesor financiero online Si No

Elaboracién propia.
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1.4. ESTRUCTURA DEL PROYECTO.

La estructura general del proyecto se podria decir que estd divida en tres
bloques, dejando fuera de ellos al primer punto que sirve de introduccion y guia de lo
que va a contener el proyecto.

Un primer bloque formado por dos apartados, que sirven para poner en
situacion y crear un contexto alrededor del tema a tratar en el proyecto. El apartado 2
que trata bdsicamente sobre las caracteristicas del sistema financiero y la estructura
del “Sector bancario espaiiol”. En este apartado se expone los tipos de entidades
financieras que hay en el sector bancario espafol, asi como sus funciones basicas y los
servicios que ofrecen al cliente. Al final de este punto se realiza una pequefa
introduccion a los inicios de la entrada de internet en el sector financiero. Esta
introduccidn de las tecnologias de internet nos permite adentrarnos en el segundo
apartado de este primer bloque, titulado la “Banca online en Espafia”. Este tercer
apartado del proyecto contiene la introduccién de la banca electréonica en nuestro
pais, asi como su desarrollo y evolucién, factores que le afectan directamente, sus
ventajas e inconvenientes y la necesidad de profundizar y desarrollar mucho mas en el
futuro a este tipo de banca, con la llegada de las nuevas “generaciones digitales”.

A continuacién aparece el segundo bloque que a su vez estd formado por tres
apartados fundamentales y muy relacionados con el andlisis que se realiza en el
proyecto y con los objetivos marcados anteriormente. Un cuarto apartado titulado
“Reputacion online”, y que nos adentra en la definicién del concepto que
posteriormente va a ser centro de atencidn en el estudio de las entidades financieras.
En este apartado se da una explicaciéon general de cémo se ha llegado, a través del
desarrollo de internet a la aparicién de este concepto de E-Reputacién, que cada vez
estd adquiriendo mayor importancia en internet. {Qué es?, icomo trabajar la
reputacién online?, écdmo se mide?, éicdmo se gestiona?; la monitorizacion la cual nos
permite trabajar este concepto, etc. Los dos apartados siguientes contienen la
explicacion sobre la influencia en el uso de las tecnologias de internet (TIC) en la
reputacion online, la utilizacidn de distintos niveles de herramientas que nos permitan
medir, segun la presencia de las mismas en las pdaginas webs de las entidades
financieras, la reputacion online; y que ademds con ello nos permitan obtener
resultados y conclusiones que nos lleven a explicar cudles de las mencionados niveles
de herramientas es mds o menos importante a la hora de desarrolla la E-Reputacion de
una entidad bancaria.

Y por ultimo un tercer bloque que recoge todo el estudio, introduccidon de
datos, desarrollo, analisis, resultados y conclusiones a obtener para explicar como
resultado final cuales son los puntos o herramientas TIC a los que una entidad
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financiera debe dar mayor importancia y por lo tanto centrar posibles inversiones en
aquellas herramientas que mayor Reputacidn online proporcionen.
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2.- EL SECTOR BANCARIO ESPANOL.

El objetivo de este capitulo es definir el marco global de referencia en el que
operan las entidades financieras espafiolas. Se describen las caracteristicas generales
del sistema financiero y se analiza la estructura del sector bancario espafiol. Los dos
ultimos puntos de este capitulo se centraran, brevemente, en la distribuciéon
electrénica y en la banca online.

2.1. CARACTERISTICAS DEL SISTEMA FINANCIERO Y ESTRUCTURA DEL SECTOR
BANCARIO ESPANOL.

2.1.1. Sistema Financiero.

Los diversos agentes que integran un sistema econdmico toman decisiones
sobre produccién, consumo y ahorro, cuya dimensién temporal puede o no coincidir
con la disponibilidad de recursos para ejecutarlas. Estos agentes econdmicos se
pueden autofinanciar si generan los recursos necesarios para llevar a cabo sus
inversiones; pero esto dependera de la existencia de unidades econdmicas que
transitoriamente se encuentran en posiciones excedentarias o deficitarias de recursos
y que, por tanto, afrontan desajustes entre sus corrientes de cobros y pagos. Esta
situacion indica la necesidad de intercambiarlos, actuando como demandantes o como
oferentes, al objeto de que sus decisiones lleguen a buen fin, y aquellas unidades con
necesidades de financiacién, derivadas de la carencia de medios de pago en
determinados momentos, han de endeudarse, pidiendo recursos a otras unidades
ahorradoras, que ingresan mas de lo que gastan. No obstante, es posible que los
deseos entre ahorradores e inversores no coincidan porque las caracteristicas de
liquidez, seguridad y rentabilidad que ofrecen los activos emitidos por los inversores
no se ajusten a las preferencias de los ahorradores, no pudiéndose efectuar, en
consecuencia, este tipo de financiacién directa.

El sistema financiero de un pais esta formado por el conjunto de instituciones,
medios y mercados, cuyo fin primordial es canalizar el ahorro que generan las
unidades de gasto con superavit, hacia los prestatarios o unidades de gasto con déficit.
Ademas, el sistema financiero comprende tanto los instrumentos o activos financieros,
como las instituciones o intermediarios y los mercados financieros: los intermediarios
compran y venden los activos en los mercados financieros.

En una economia de mercado como la espafiola, el sistema financiero cumple la
mision fundamental de captar el excedente de los ahorradores (unidades de gasto con
superadvit) y canalizarlo hacia los prestatarios (unidades de gasto con déficit) publicos o
privados (Kaufman, 1978, p. 71). Esta misidn resulta fundamental por dos motivos: el
primero es la no coincidencia, en general de ahorradores e inversores, es decir, las
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unidades que tienen déficit son distintas de las que tienen superavit; el segundo es que
los deseos de los ahorradores tampoco coinciden en general, con los de los inversores
respecto al grado de liquidez, seguridad y rentabilidad de los activos emitidos por estos
ultimos, por lo que los intermediarios han de llevar a cabo una labor de transformacion
de activos, para hacerlos mas aptos a los deseos de los ahorradores.

En realidad, como sefiala Gala (1969), el papel del sistema financiero no se
reduce a la canalizacién de un cierto volumen de ahorro hacia las distintas formas de
inversion, sino que su menor o mayor sofisticacion condiciona también el volumen de
ahorro de la comunidad.

Las unidades de gasto con superdvit son aquellas que prefieren gastar en
consumo y/o bienes de inversion actuales menos de sus actuales ingresos a la actual
tasa de interés del mercado, y las unidades de gasto con déficit, son aquellas que
prefieren gastar en consumo y/o bienes de inversidon actuales mas de sus actuales
ingresos a la actual tasa de interés de mercado. La posicién de las diversas unidades
econdmicas como excedentarias o deficitarias depende de multiples factores tales
como la rigueza, la renta actual y esperada, la edad y la posicidn social, si se trata de
unidades familiares, y las expectativas econdmicas generales. También tienen una gran
importancia los tipos de interés, cuyas variaciones pueden inducir cambios en los
comportamientos de las unidades de gasto, haciéndolas pasar de deficitarias a
excedentarias o a la inversa.

En resumen, el sistema financiero esta integrado por los intermediarios que
actuan en los mercados financieros ejerciendo las funciones y realizando las
operaciones financieras conducentes a que la mayor cantidad de ahorro esté a
disposicion de la inversion en las mejores condiciones posibles para ambas partes. La
mayor o menor complejidad de un sistema financiero deriva, por tanto, del nimero de
instituciones financieras interpuestas, del grado de especializacion que en él reina, y
de la diversidad de activos financieros ideados para atender las preferencias vy
necesidades de los agentes econdmicos.

2.1.2. Estructura del Sector Bancario Espaiiol.

En el sistema bancario, se incluyen la banca privada espafiola y extranjera, las cajas de
ahorros y las cooperativas de crédito. La caracteristica fundamental de estas entidades
de depdsito es que tienen como principal fuente de financiacion la obtencidon de
depdsitos transferibles en su mayor parte procedentes del sector privado. Segun los
datos del Banco de Espana, a finales de 2005 existian 74 bancos privados espanoles, 65
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oficinas de representacion de bancos extranjeros, 47 cajas de ahorros y 83
cooperativas de crédito.

La banca privada, las cajas de ahorros y las cooperativas de crédito se
diferencian por sus objetivos sociales.

La banca, pieza clave del sistema crediticio, en la medida en que las economias
se desarrollan ve como su protagonismo en la actividad econdmica se va reduciendo
lentamente, dando paso a otros intermediarios financieros, aunque sin dejar de ser la
entidad financiera y crediticia mdas importante.

Las cajas de ahorro son instituciones de naturaleza benéfico-social y se
caracterizan por su exencién del animo de lucro. En la actualidad, las cajas de ahorros
pueden realizar las mismas operaciones activas, pasivas y de servicios que realizan los
bancos.

El objeto social de las cooperativas de crédito es servir a las necesidades
financieras de sus socios y de terceros. El niUmero de sus socios es ilimitado, y alcanza
la responsabilidad de los mismos por las deudas sociales, sélo por el valor de sus
aportaciones. Pueden realizar las mismas operaciones activas, pasivas y de servicios
que estan permitidas a bancos y cajas de ahorro.

En el grupo de Entidades Oficiales se encuentran el Banco de Espafa y el
Instituto de Crédito Oficial (ICO). A diferencia del Sistema Bancario, en las entidades
de crédito oficial los depdsitos privados no tienen relevancia ya que estas obtienen sus
pasivos de los préstamos del Estado, del Sistema Bancario y de las emisiones de titulos
de renta fija. Ademas de la supervisién y control del resto de entidades de crédito, el
Banco de Espafia también realiza otras funciones (apoyar la politica econdmica del
gobierno y ejecutar la politica monetaria de la Unién Europea entre otras).

En 1991, el ICO se convierte en una agencia financiera del gobierno y se crea la
Corporacién Bancaria de Espafia S.A. como un holding que aglutina las instituciones
crediticias oficiales existentes, ddndole la consideracién de entidad de crédito vy
estatuto de banco. Con la creacidn de la Corporacion Bancaria de Espafia se creé un
organismo en el que ha quedado integrada toda la actividad financiera del sector
publico, completando su oferta de productos y servicios financieros en competencia
con el sector privado.

Los Establecimientos Financieros de Crédito (EFC) constituyen una nueva
modalidad de entidad financiera que ha sustituido a las antiguas Entidades de Crédito
de Ambito Operativo Limitado (ECAOL).
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Las entidades de crédito en general, y los bancos en particular, tienen un gran
peso especifico en el sistema financiero. Los bancos tienen un papel preponderante en
el Sistema Bancario espafiol, ya que su participacion por activos totales en 2005 era del
56,94%. En una segunda posicidn se encuentran las cajas de ahorros que, con una
participacion del 39% en 2005, han ido aumentando su participacion de forma
paulatina durante las ultimas décadas. Por ultimo, cabe decir que las cooperativas de
crédito siguen teniendo una importancia relativa escasa en el Sistema bancario, del
3,93% en 2005, pero con tendencia a acrecentar su participacién paulatinamente.

Una vez definidas y clasificadas las entidades que constituyen el sistema
crediticio espanol, y analizada la importancia relativa de sus diversos grupos de
instituciones, vamos a comentar las distintas caracteristicas de los bancos y cajas de
ahorros respecto a la distribucidn electrdnica en la distribucion los distintos servicios
financieros.

2.1.3. Las oficinas bancarias.

Abordamos ahora la situacidn actual y las perspectivas futuras de las sucursales
tradicionales. La red propia de oficinas continia siendo el principal canal de
distribucién de los productos y servicios financieros. Dado el desarrollo alcanzado por
las TIC en las ultimas décadas y el progresivo deterioro de los margenes financieros, es
comprensible que las entidades de depdsito se cuestionen la necesidad de mantener
amplias redes de oficinas y las funciones que deben realizar las sucursales.

En realidad, una red de oficinas es el resultado histérico de una acumulacién de
decisiones tomadas a lo largo de los aifos en funcion del entorno competitivo existente
en cada momento y lugar. Cabe anadir, que la rigida regulacién bancaria de los aifos 60
y 70 practicamente limitaba la competencia a la apertura de oficinas.

Actualmente es dificil saber si el mantenimiento de una amplia red de
sucursales es una ventaja competitiva y una barrera defensiva o si, por el contrario, es
un canal de distribucion ineficiente y una fuente de problemas futuros. Otros
problemas derivados del mantenimiento de redes bancarias son la cuestion de la
dimensiéon necesaria de la red, el tamafio de las oficinas y sus funciones.

2.1.3.1. Las funciones de la sucursal.

En la banca tradicional la oficina bancaria desempenaba un papel fundamental
y se consideraba un elemento competitivo en el que la distribucion era el factor de
mayor peso. En la sucursal tradicional orientada al producto, las herramientas de
accién comercial se utilizan para empujar el producto, comunicando una supuesta
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superioridad del mismo y con instrumentos de venta simples (folletos). Los empleados,
a menudo detras de una ventanilla, son pasivos; es decir, esperan a que entre el
cliente por la puerta y solicite un servicio o producto. El desarrollo de las TIC ha hecho
que la oficina bancaria haya ido perdiendo peso como Unico punto de referencia en el
proceso de distribucién bancaria.

En la actualidad las oficinas tienden a ser cada vez mas pequeiias y se han
dedicado mas a la informacién, comercializacidon y asesoramiento que a la realizacion
concreta de transacciones para el cliente. La mayor parte del tiempo se dedicard a
crear una relacidn de confianza y a estudiar las necesidades especificas de cada cliente.

De esta forma, deja de ser interesante la concentracién geografica y el
mantenimiento de un gran numero de sucursales, caracteristicas que suponian una
barrera de entrada en nuestro mercado doméstico para la banca extranjera.

2.1.4. La Distribucion Electronica.

En primer lugar hay que definir el concepto de distribucién electréonica de
servicios financieros. Para ello enunciaremos las caracteristicas basicas que configuran
un canal de distribucion electrénica:

* Permite a la clientela consumir productos y servicios financieros sin
intervencion humana.

e Utiliza medios telematicos de forma interactiva para coproducir el servicio.

e Los servicios facilitados mediante canales de distribucién electrénica estan
disponibles durante horarios muy amplios, en ocasiones sin interrupcion.

* Los elementos de distribucion electrdnica resultan accesibles a los clientes
dentro y fuera de las redes de oficinas. En muchos casos desaparecen las
barreras fisicas y la entidad financiera resulta accesible desde el domicilio del
cliente.

El sistema financiero espafiol cuenta, desde hace tiempo, con elementos de
autoservicio que sustituyen a las personas en los servicios simples y estandarizados. El
objetivo de las entidades financieras ha sido doble: por un lado sustituir factor trabajo
por factor capital con el consiguiente aumento de la productividad y por el otro
mejorar el servicio, ya que con la automatizacion de ciertas tareas rutinarias han
ganado en precision y disponibilidad del servicio.
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Las entidades financieras se han dado cuenta de que los servicios simples y
repetitivos pueden prestarse en otro lugar distinto del que normalmente se prestan,
incluso donde no existe punto de venta de la empresa. Con ello se logra acercar el
servicio al usuario y descongestionar los puntos de venta. De esta manera se conforma
un auténtico canal de distribucidn electrénica de servicios financieros alternativo. Los
servicios distribuidos electrénicamente han pasado de ser producidos conjuntamente
por personal de la empresa y por el cliente a ser producidos de forma semiautomatica
mediante la utilizacién por parte del cliente de elementos de autoservicio.

2.1.4.1. Elementos de la distribucion electronica

Existe una amplia variedad de dispositivos que permiten la prestacion total o
parcial de servicios financieros en régimen de autoservicio y sin intervencién del
personal de la entidad financiera. Los elementos de distribucién electrénica mas
importantes son las tarjetas de pago de débito, crédito y monedero electrénico, los
cajeros automaticos, los quioscos bancarios, la banca telefénica, la banca por Internet,
la banca a través de teléfono moévil y agendas personales digitales (PDA) y la banca a
través de television digital interactiva.

2.1.4.2. Internet: ¢nuevo modelo de negocio o canal de distribuciéon?

El sector financiero esta siendo pionero en el uso de Internet como nuevo canal
de distribucién y es uno de los sectores en los que es posible analizar con mas claridad
su impacto. Es de esperar que el desarrollo del canal Internet, mantenga un
crecimiento sostenido, debido a que la distribucién de productos financieros no
requiere un intercambio fisico de bienes, ya que desde hace mucho tiempo el dinero
es, principalmente, un bien electrénico.

El impacto de Internet en la distribuciéon de productos financieros es doble: se
trata de un nuevo canal para distribuir productos tradicionales, pero, por otra parte,
permite la aparicién de nuevas areas de negocio.

Internet, entendido como nuevo canal de distribucion, supone la eliminaciéon de
una importante barrera de entrada para nuevos competidores potenciales. De hecho,
Internet se esta convirtiendo en la via de entrada preferida de las entidades financieras
extranjeras que desean acceder al mercado espanol de banca comercial, ejerciendo a
su vez una mayor presién sobre los precios (ING Direct, Evolvebank). Ademas, existe el
riesgo de que los bancos sean reemplazados como distribuidores de productos
financieros y aparezcan nuevos distribuidores: los portales verticales y los agregadores
de informacién. Como consecuencia de esta fuerte competencia se producira, ademas,
una pérdida de voliumenes en favor de los nuevos participantes.
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De acuerdo con el estudio Espafia Online, Internet estd contribuyendo a
acelerar la transicién de los bancos como organizaciones basadas en productos hacia
organizaciones basadas en el consumidor. Cada vez tiene mayor importancia la
innovacion, el talento, la calidad del servicio y la eficiencia. Los bancos ya no compiten
con otros bancos, sino con todo tipo de entidades que ofrezcan servicios financieros:
brokers online, portales generalistas, aseguradoras y bolsas de valores, entre otros.

Para los bancos tradicionales es muy importante establecer una presencia en la
red de calidad, una reputacién online de calidad, variada y competitiva en precio. Los
recién llegados no corren el riesgo de canibalizar sus negocios tradicionales, lo que les
estd permitiendo ser mads agresivos y rapidos que los bancos establecidos.

Por otra parte, Internet permite desarrollar nuevas areas de negocio como la
negociacion de acciones por Internet. El cliente ahora no sélo es capaz de dar érdenes
directamente por Internet, sino que dispone de informacidn en tiempo real, anélisis,
noticias, alertas, consulta de érdenes y acceso a bolsas internacionales, entre otros
servicios. Este nuevo servicio ha dado paso a la aparicién de un nuevo segmento de
mercado, del que se han beneficiado nuevas compaiiias de Internet, asi como algunas
sociedades de valores que han migrado a esta nueva plataforma.

Los bancos tradicionales espafioles gozan de una posicion privilegiada para
aprovechar el potencial de Internet, ya que cuentan con dos ventajas: los clientes y
una red establecida (de sucursales y cajeros automaticos) que les permite dar un
servicio afladido que la nueva competencia no va a poder ofrecer. Por ello, aunque
Internet representa una amenaza sustancial para las entidades financieras
establecidas, también es una oportunidad para aquellas que entiendan el reto que
supone y realicen una apuesta decidida por impulsar este canal dentro de su
organizacion.

En teoria, para las entidades financieras existen ventajas importantes que
justifican la realizacién de las operaciones bancarias por Internet. Parece evidente que
prescindir de la red de oficinas supone una reduccién de costes para la banca. Si la
reduccion de costes que se obtiene de la eliminacidn de las sucursales es mayor que la
consiguiente reduccién de ingresos y no se producen aumentos significativos de otros
gastos, entonces, la banca por Internet serd rentable para las entidades financieras
tradicionales.

Sin embargo, en la practica, todavia no se puede saber si Internet podrd
aprovechar todas las ventajas mencionadas anteriormente. Por una parte, los bancos
que han desarrollado el modelo de negocio de banca online (principalmente canales
no presenciales) son relativamente nuevos, por lo que es posible que las “economias
de aprendizaje” todavia no se hayan agotado. La mayor parte de la informacién
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existente sobre la rentabilidad de la banca electrénica es poco fiable, y los pocos
estudios rigurosos que se han hecho no distinguen entre banca online y la banca
tradicional por Internet.

Desde el punto de vista del cliente, la realizacién de las operaciones bancarias
por Internet significa mayor comodidad (ahorro de tiempo evitando desplazamientos y
colas), mas informacién sobre los productos y servicios financieros que ofrece cada
entidad y, por ultimo, la posibilidad de recibir una remuneraciéon superior a la del
mercado en sus cuentas.

Segun se sefiala en un estudio de la Fundacion BBVA sobre Internet en Espafia,
entre los que realizan transacciones bancarias por Internet, los motivos para hacerlo se
sustentan principalmente en la comodidad que ofrece dicho canal. La mayoria de los
usuarios de banca electrénica senalan la flexibilidad de poder hacer operaciones a
cualquier hora del dia y, en segundo lugar, el ahorro de tiempo.

Internet también presenta algunos inconvenientes que dificultan su expansién
como canal de distribucion de servicios financieros. El estudio de la Fundacién BBVA
revela que entre quienes no operan con su banco por Internet, la obtencién de un
resguardo de la operacidn realizada constituye el primer freno y, en segundo lugar, el
temor al robo de informacidn bancaria. Otro motivo importante para un segmento es
el poder contar con la asesoria de un empleado antes de realizar operaciones. La
preocupacion por la seguridad, la falta de confianza y el temor por la privacidad
todavia suponen barreras significativas a la utilizacién de estos servicios.
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3.-BANCA ONLINE EN ESPANA

Este capitulo tiene como objetivo el estudio del entorno competitivo de la
banca online en Espaia, y su evoluciéon durante los ultimos afios. Del estudio se
desprende que Internet ha acelerado la desintermediaciéon financiera del sector
bancario y ha incrementado su intermediacidn por servicios, si bien, las entidades
tradicionales seguirdan dominando el sector. Ademas, el perfil socio-demografico del
usuario de banca electrénica difiere significativamente del perfil medio de la
poblacion. También, el hecho de que los bancos online en Espafia sean filiales de
bancos tradicionales cuestiona que Internet haya reducido las barreras de entrada al
sector. Por ultimo, si a esto le unimos la paulatina ampliacién de las redes de oficinas
de banca online, es previsible una convergencia con la banca tradicional.

3.1. INTRODUCCION

La creciente penetraciéon de Internet en todos los dmbitos de la economia
espafiola estd empezando a modificar la estructura de algunos sectores econdémicos.
Es previsible que la expansién de Internet tenga un mayor impacto en aquellos
sectores cuya actividad econdmica sea mds intensiva en informacion.

En este sentido, el sector bancario es uno de los sectores que mayores
transformaciones estd experimentando como consecuencia del advenimiento del
nuevo canal de distribucién Internet. De hecho, se puede afirmar que Internet ha
tenido un impacto directo sobre dos aspectos relevantes del sector bancario. En
primer lugar, la relacién entre proveedores y demandantes de servicios bancarios ya
estd siendo modificada por la creciente facilidad de los segundos para acceder a la
informacidn. Ello supone una menor fidelidad del cliente que, gracias a Internet, puede
conocer en cuestién de segundos y sin necesidad de desplazarse, ofertas competitivas
de diversos proveedores.

Las entidades financieras ya no tienen clientes relativamente cautivos, sino que
ahora se ven obligadas a seducirlos con servicios o productos que igualan o mejoran
los de la competencia.

En segundo lugar, la barrera de entrada geografica ha perdido relevancia. Las
extensas redes de oficinas de las principales entidades financieras espafiolas han sido,
durante muchos afios, una seria barrera de entrada para nuevas entidades. La
expansion de Internet en Espafia ha posibilitado que aparezcan nuevas entidades
financieras online (algunas de ellas con una sola oficina) que compiten directamente
con las entidades financieras tradicionales.
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Los trabajos recientes sobre banca electronica abordan el tema desde diversas
perspectivas que podemos encuadrar en dos grandes grupos. Por una parte, hay
estudios que analizan primordialmente el impacto del canal Internet sobre el sector
bancario y las estrategias (agresivas o defensivas) de la banca tradicional respecto a
Internet. Por otra parte, hay trabajos que se centran principalmente en el nacimiento y
desarrollo de la banca online como nuevo modelo de negocio diferenciado del modelo
de la banca tradicional.

En este contexto, lo que se representa en este capitulo es el estudio de la
situacion actual de la banca online en Espaina, analizando su desarrollo durante los
ultimos afios y determinando su potencial de crecimiento futuro. Para ello, el resto del
capitulo se estructura como sigue: en primer lugar, analizamos la desintermediacién
gue ha producido Internet en el sector, sefialando las amenazas y las oportunidades
para las entidades financieras. Posteriormente, tras realizar una aclaracién conceptual
sobre los términos “banca electréonica” y “banca online”, valoramos el grado de
difusion de la banca electrénica y sus factores determinantes.

3.2. DEFINICION, CARACTERISTICAS Y EVOLUCION DEL ENTORNO COMPETITIVO

En general, cuando se habla de “banca electrénica” se hace referencia tanto a
aquellas entidades tradicionales que utilizan las nuevas tecnologias para la prestacién
de servicios bancarios y financieros como un canal mas, complementario a los ya
habituales (bancos tradicionales y cajas de ahorros por Internet), como a aquellas
entidades que operan principalmente por canales no presenciales (correo, teléfono e
Internet entre otros), es decir, la “banca online”.

La banca online es una banca que esta conectada directamente (“en linea”) con
el cliente final, y que estd operativa las 24 horas del dia los 365 dias del aflo. Ademas,
permite al usuario operar por correo, por teléfono, por Internet, o a través de oficinas
bancarias. La diferencia fundamental entre la banca tradicional y la banca online radica
en que la primera entiende los canales no presenciales (teléfono, correo, Internet y
banca por movil, entre otros) como canales complementarios de sus canales
tradicionales (oficinas y cajeros automaticos), mientras la segunda se ha constituido y
desarrollado con la premisa de que los canales no presenciales, especialmente Internet
y el teléfono, son la base de su actividad.

El modelo de negocio de la banca online es diferente del de la banca tradicional
porque comparativamente tiene muy pocas oficinas y poco personal. Dado que el ratio
numero de empleados / nimero de clientes de la banca online es muy inferior al de la
banca tradicional, la primera se puede permitir ofrecer mejores condiciones, pagando
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mas por el ahorro, cobrando menos por los créditos y no cargando comisiones a los
clientes. En un banco o caja de ahorros tradicional, se puede operar por Internet, pero
no con las mismas condiciones de un banco online, ya que el cliente internauta
contribuye a pagar los costes de la red de sucursales y del personal que da servicio a
los clientes que no operan por Internet. Salvo algun caso excepcional (como es el caso
de Bankinter) y para algun tipo de productos, la banca tradicional no ha establecido
una politica de precios diferenciada para Internet.

En definitiva, la banca tradicional se vera obligada a considerar el lanzamiento
de productos especificos para Internet (con precios diferenciados) en funcién de la
cuota de mercado que la banca directa sea capaz de arrebatarle.

3.2.1. Difusion de la Banca Electroénica.

El numero de usuarios es el factor que determina el grado de difusién de la
banca electrdénica. En este sentido, el nimero de usuarios estd condicionado por un
conjunto de factores sociolégicos, demograficos y culturales externos al propio
negocio. Entre los factores mdas importantes que condicionan el desarrollo de la banca
electrénica en Espaia se encuentran los siguientes:

e El niumero total de hogares que tienen conexion a Internet.
e La distribucién por edades del numero de usuarios de Internet.

e El grado de confianza de los usuarios en Internet como medio adecuado para
realizar transacciones.

* La accesibilidad de la red de oficinas bancarias, que esta en funcién de la
localizacion y el tipo de poblacion en la que residen los potenciales usuarios.

e Las caracteristicas de la oferta de cada uno de los bancos que operan en
Internet, incluyendo condiciones exclusivas para usuarios de banca por
Internet.

Los datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE) correspondientes a los
Ultimos afios indican que aproximadamente el 42% de la poblacién espafiola (15,5
millones de personas aproximadamente) utiliza Internet, lo que representa un
crecimiento del 2,5% respecto a principios de siglo. Los usuarios frecuentes (aquellos
gue se conectan a la Red a diario o al menos todas las semanas) suponen el 81% del
total de internautas.
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Segun los resultados publicados por Eurostat, el 36% de los hogares espafioles
con al menos un miembro de 16 a 74 anos de edad tiene acceso a Internet. Esta cifra
es inferior en 12 puntos porcentuales a la media de la Unién Europea (UE), aunque
esta en linea con la de los paises del entorno mediterraneo. En cuanto al porcentaje de
hogares con conexion de banda ancha, Espafa, con un 21% solo esta dos puntos por
debajo de la media comunitaria.

Un indicador destacado es el porcentaje de personas entre 16 y 74 afios que
acceden a Internet al menos una vez por semana (usuarios frecuentes). Estos usuarios
suponen el 35% de esta poblacion en Espafia, ocho puntos menos que a nivel
comunitario.

Respecto al uso del comercio electrénico, el 8% de los espafioles ha comprado
a través de Internet. Esta proporcidn estd muy por debajo de la media de la UE (18%).

Por usuario de banca electrénica se entiende aquel internauta que, durante un
periodo de referencia, ha utilizado alguno de los servicios ofertados por las entidades
bancarias (tradicionales y online) y cajas de ahorros a través de Internet.

Segun los datos realizados por el INE en los ultimos afos, el nimero de
internautas que habia hecho uso de Internet para realizar operaciones de banca
electrénica y actividades financieras durante 2005 (por ejemplo) fue de 4.744.455, lo
gue supuso un incremento del 20,91% respecto del afio anterior, incremento superior
al aumento de usuarios de Internet (14,56%) durante el mismo periodo.

Por consiguiente, se puede decir que continla la tendencia creciente del
numero de usuarios de Internet que hacen uso de los servicios financieros,
confirmandose que una vez que el usuario se habitua al medio electrénico, el nimero
de servicios a los que accede a través de la red aumenta, incluyendo los servicios
financieros.

Por otra parte, los datos del INE también indican que el 65,87% de los nifios
entre 10 y 14 afios accede a Internet, en comparacion con el 42,10% de la poblacién de
15 y mas afos. Segun se vaya incorporando esta poblacién de menor edad a los
mercados financieros, es de esperar que se utilice este canal con mayor profusién que
en la actualidad.

Teniendo en consideracién lo expuesto anteriormente, es previsible que el
numero de usuarios de servicios financieros en la red siga aumentando debido a dos
factores: el continuo crecimiento del nimero de usuarios de Internet y el acceso
futuro al mercado financiero de internautas que todavia no acceden a dichos servicios
por su corta edad.
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3.2.2. El mercado de la banca electrénica en Espafia.

Entre los usuarios de servicios financieros prestados a través de Internet se
pueden distinguir dos grupos diferenciados: los usuarios de las entidades online y los
usuarios de la banca tradicional por Internet.

Se han realizado encuestas por AIMC en los ultimos afios con resultados
relativos al nimero de usuarios de banca electrénica por entidades financieras. A la
vista de estos datos es notorio que las principales entidades tradicionales son las que
lideran el mercado de banca electrdnica por nimero de usuarios. De las tres entidades
financieras que lideran el mercado electrénico en los ultimos afos, las dos primeras
son entidades tradicionales (La Caixa y BBVA) y la tercera es online (ING Direct).

El numero de usuarios de Internet de las principales entidades financieras,
tanto bancos como cajas de ahorros, parece haberse estabilizado a excepcién del
fuerte incremento experimentado por ING Direct (del 5,8% en 2002 al 9% en 2005). Sin
embargo, las otras entidades online que se incluyen en la tabla (Openbank y Uno-e)
han sufrido durante los ultimos afios una pérdida de usuarios en términos relativos.

Después de presentar los resultados de las encuestas de AIMC es necesario
cuestionarse si es pertinente comparar entidades tradicionales, con mds de un siglo de
antigliedad y con unas bases de clientes muy amplias, con bancos de reciente creacién
que utilizan principalmente canales no presenciales. Es evidente que para las primeras
resulta facil obtener gran cantidad de usuarios solo dando acceso por Internet a sus
cuentas a los clientes tradicionales, mientras que para las segundas conseguir un
nuevo cliente es una tarea ardua.

3.2.3. Evolucién del mercado de banca online en Espana.

Tradicionalmente la banca espafiola se ha preocupado por su cercania al cliente
para que este pudiera realizar operaciones financieras sin necesidad de realizar largos
desplazamientos evitando asi la pérdida de tiempo. No hay que olvidar que la creacién
de extensas redes de sucursales de ambito nacional ha favorecido la captacion y
conservacion de clientes, pero también la creacion de una barrera de entrada
formidable para nuevas entidades financieras nacionales o extranjeras. En base a esta
estrategia expansiva la banca ha acercado a sus clientes todos los productos
financieros disponibles con el objetivo de aumentar la cartera de clientes y sus propios
activos financieros.

Con el propésito de conseguir un mayor acercamiento al cliente, la banca
espafiola ha introducido gradualmente el concepto de banca a distancia. Gracias a esta
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nueva forma de hacer banca el cliente puede realizar desde casa o desde el trabajo
una amplia gama de operaciones bancarias con el consiguiente ahorro de tiempo vy
coste en desplazamientos, y con la posibilidad de operar en cualquier momento del
dia, no estando sujeto a los restrictivos horarios de atencién al publico de la banca
tradicional.

Las primeras incursiones en la banca a distancia se dieron en la banca telefénica
en 1995, mediante la cual se puede operar desde cualquier punto, siempre y cuando
se disponga de un teléfono y de una serie de claves de verificacion. Una vez
consolidada la banca telefénica como un sistema de acceso eficiente, y gracias al
fuerte crecimiento del nimero de usuarios de Internet, el siguiente paso fue hacer que
los servicios de banca telefénica también estuvieran disponibles en la red. Diversos
bancos tradicionales adoptaron gradualmente sistemas de banca telefénica y por
Internet como canales de acceso complementarios para sus clientes tradicionales. Sin
embargo la banca online fue la que desarrollé y consolidé sistemas de banca telefdnica
y telemdtica mds completos, haciendo de ellos el eje central de su actividad.

Se puede decir que en Espafia se han lanzado siete proyectos de banca directa,
de los cuales, cinco siguen activos (ING Direct, Openbank, Uno-e, Popular-e, e Inversis)
y, de ellos, hay cuatro que ya han superado el umbral de la rentabilidad y uno (Inversis)
que sigue registrando pérdidas. Otros proyectos de banca online en Espafia, como el
de Moneyself (planteado por Deutsche Bank y La Caixa), no han llegado a
materializarse.

Al analizar la evolucion de los depdsitos de ahorro de la banca online en Espafia
durante los ultimos afos, hemos encontrado dos hechos destacables: el liderazgo
indiscutible de ING Direct, y el espectacular aumento de los depdsitos totales del
subsector, que han crecido un 167% en los ultimos cinco afios.

En términos porcentuales es notoria la creciente posicion dominante de ING
Direct en el subsector de banca directa en Espafa. Esta entidad ha pasado de
representar el 57% de los depdsitos de la banca online en 2001 al 72%
aproximadamente por el afio 2005.

Con todos esos datos mencionados anteriormente se puede sacar como
conclusién el aumento de la presencia cada vez mas de la Banca Online gracias a
internet y a la evolucién de la tecnologia, concretamente las TIC.
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3.2.4. La necesidad de la Banca online en Espaiia.

El sistema bancario espafiol se ha caracterizado en la ultima década por un
aumento de la competitividad entre las distintas entidades, principalmente entre
bancos y cajas de ahorro, debido al aumento en el niumero de las mismas y la apertura
del mercado. Para hacer frente a estas amenazas del entorno, las organizaciones
financieras han desarrollado estrategias competitivas, entendiendo éstas como “el
conjunto de acciones, ofensivas o defensivas, tendentes a mantener la posicidén
competitiva de estas entidades en el sector en el que operan, mejorarla o buscar un
nuevo posicionamiento con la finalidad de lograr un mayor rendimiento del capital
invertido”.

Por tanto, cada tipo de entidad desarrollara su estrategia competitiva (atencién
a la calidad, diversificacién de productos y servicios, potenciacidon de la imagen, entre
otras) en funciéon de su misidn y objetivos, sin olvidar la disponibilidad de factores
productivos internos y externos que posea.

Sin embargo, la continua caida de los margenes financieros ha hecho que para
mantener una rentabilidad aceptable, se deban de implantar politicas de control de
costes, incremento de la productividad de la plantilla y de las oficinas, y la inversion en
tecnologia. De este modo, todas las entidades financieras han necesitado desarrollar la
banca online, pues a pesar de la fuerte inversion inicial que supone, mejora los niveles
de productividad y rentabilidad, y reduce costes de plantilla e instalaciones.

Asimismo, el fuerte proceso de concentracion que este sector ha
experimentado en los ultimos afios, ha hecho que: primero, se condicione el desarrollo
de la banca online de otras entidades financieras mas pequefias; y segundo, las
inversiones necesarias para las fusiones limiten el presupuesto destinado al desarrollo
tecnolégico necesario para desarrollar el e-banking.

Siguiendo en esta linea, la aceptacion y difusion de la banca online también
tiene su origen en los cambios que se han producido en los comportamientos vy
necesidades de los clientes. Estos son cada vez mas exigentes y valoran de forma muy
positiva el ahorro en tiempo y la posibilidad de disponer y analizar mas informacion
sobre la calidad y el precio de los diversos productos y servicios que son ofrecidos por
las entidades financieras. Asi, los clientes pueden realizar sus transacciones bancarias,
como pagar recibos o vender sus acciones y valores, en el momento y lugar mas
conveniente, en funcion de sus estilos de vida. En muchas ocasiones, la ausencia de
servicios prestados a través de Internet es percibida por los clientes como una merma
de la calidad de la entidad.
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No obstante, todo lo anterior no seria posible sin la disponibilidad de la
tecnologia de Internet en la mayoria de los hogares espafioles, gracias a las medidas
gue han tomado los diferentes gobiernos para su adopcién. Por ejemplo, la Caja de
Ahorros de Murcia establecié un convenio con el Ministerio de Industria, Turismo y
Comercio (al igual que otras cajas y bancos) para financiar la compra de equipos
informdaticos con conexidn a Internet, sin coste alguno para los clientes, que deben ser
particulares residentes en Espaiia y que acrediten que tienen hijos matriculados en
centros de Ensenanza Publicos o Concertados, tal como se establece en el BOE n2 93
de 19/04/06 Resolucion 7009. Gracias a esto, Internet se ha convertido en un
importante recurso para buscar informacidn entre los consumidores debido a su facil
manejo, accesibilidad y la reduccion de su coste en los ultimos afios (Bonn et al., 1999).

Con todo esto, podemos definir qué se entiende por usuario de banca online,
distinguiendo entre los que acceden a entidades que sdlo operan en Internet y los
usuarios que acceden a entidades bancarias que utilizan Internet como canal de
comercializacién complementario. En cualquier caso y de forma general, un usuario de
banca online es aquel internauta que durante un periodo de referencia hace uso de
alguno de los servicios ofertados por entidades bancarias y cajas de ahorro a través de
internet, tanto para solicitar informacién como para ejecutar alguna transaccion
habilitada.

Finalmente, la banca online se delimita como las actividades que se llevan a
cabo a través de Internet. En este sentido, este tipo de actividades aspiran a alcanzar
dos objetivos: primero, mejorar la calidad en que estos servicios son prestados a través
de Internet, perfeccionandolos y aumentandolos de forma cuantitativa y cualitativa; y
segundo, lograr un proceso de modernizacion tecnolégica y redisefio del modelo de
negocio necesario para que crezca la productividad del mismo.

3.2.5. Los actores de la banca online en Espaiia.

Los cinco bancos online actualmente activos en Espafia son, sin excepcion,
entidades filiales de grandes grupos financieros (nacionales o internacionales), pero
han sido creados para operar online. Se trata de entidades independientes que no
comparten clientes con sus matrices y que han creado sus propias carteras de clientes.

Una de las caracteristicas comunes de la banca online es que ofrecen productos
muy atractivos para el consumidor con comisiones minimas o nulas y altas
remuneraciones. En general, los bancos online que operan en Espafia estan
convirtiéndose paulatinamente en portales financieros que, aparte de sus propios
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productos, también comercializan productos de otras entidades, obteniendo
comisiones por esa intermediacidn.

Si analizamos de forma conjunta la informacion correspondiente a los ultimos
afos de las cinco entidades online, se hace patente que tanto por nimero de cuentas
como por total activo, ING Direct y Openbank se mantienen a gran distancia del resto
de sus competidores virtuales. Sin embargo, hay algunos aspectos en que destacan las
otras entidades.

3.2.6. Factores que afectan al desarrollo de la Banca online en Espaia.

Existen estudios sobre la difusién de la banca online que apuntan a que existen
una serie de “conductores” e “inhibidores” que afectan a la expansion de los bancos
de menor tamafio en este ambito. Entre los factores que aumentan la difusion de la
banca por Internet o conductores se encontrarian:

a) La disponibilidad de tecnologia.

b) La posible reduccién de costes que se obtendria.

c) La habilidad de tratar y negociar con los consumidores en estos medios.
d) La presion de las fuerzas competitivas.

e) Una elevada demanda por parte de los consumidores de este tipo de
productos.

Por otro lado, los factores inhibidores de |la banca online serian:
a) La rapidez de los cambios tecnoldgicos.
b) La falta de una cultura de innovacion en el banco.

c) Unos niveles bajos de demanda de este tipo de servicios por parte de los
consumidores.

d) La disponibilidad de ordenadores.
e) La eficacia de las conexiones a Internet.

f) La existencia de otras vias de distribucién como la telefonia movil, entre
otros.
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No obstante, mas alld de la disponibilidad de la tecnologia, ésta debe ofrecer
claros beneficios tanto a las entidades financieras como a los usuarios para que sea
adoptada y utilizada con éxito. La implantacidn y propulsion del e-banking le otorgan
varios beneficios a las entidades financieras. El mas importante, es la reduccién de
costes y la facilidad para captar nuevos clientes, mas informados y posiblemente con
capitales mas altos, y para fidelizar a los ya existentes.

Los beneficios para los usuarios son:

a) La inmediatez en el servicio y la disponibilidad del mismo las 24 horas del dia,
todos los dias del afo, sin tener que desplazarse al lugar fisico de la entidad y
obteniendo una respuesta inmediata a transacciones complejas, lo que también
supone una reduccién de gastos.

b) El ahorro en costes por comisiones y posibilidad de obtener depdsitos con
mas rentabilidad.

Pero para que el usuario o cliente perciba esas ventajas, es necesario que el
banco ofrezca imagen y confianza, ya que son los beneficios intangibles o psicoldgicos
mas apreciados por los consumidores de servicios bancarios.

3.2.7. La oferta de productos de la banca online.

La oferta de productos y servicios de la banca online se ha caracterizado, por un
lado, por la consolidacion de la estrategia de negocio que se habia iniciado en afios
anteriores y, por otro, por la apuesta por nuevos productos.

Para un segmento de la poblacién, cada vez mas importante, la oferta de
productos por Internet comienza a cobrar relevancia en la eleccidon de un banco. Segun
un estudio de la Fundacion BBVA, el 40% de quienes operan con su banco por Internet
han dado mucha o bastante importancia al tipo de servicios que le ofrecen por
Internet a la hora de elegir la entidad.

Respecto a los productos ya consolidados, las entidades siguen con su oferta de
cuentas de alto rendimiento, que proporcionan una rentabilidad superior a la de la
banca tradicional, en la mayoria de los casos con un interés por encima del 2,5%, y sin
comisiones de mantenimiento y administracién. Junto a estas cuentas se situarian los
depdsitos de bienvenida, para nuevos capitales captados, con un alto interés vy
limitados a un mes de contratacién. Estos depdsitos han sido ofertados normalmente
por la banca online con el objetivo de captar nuevos clientes.
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Actualmente estdn pasando a ser sustituidos paulatinamente por otros
productos mas complejos.

En este sentido, la banca online esta apostando por los productos de inversién
como estrategia de futuro. Entre estos productos se encuentran los fondos de
inversién y los planes de pensiones pero, sobre todo, destacan los depdsitos
garantizados. La apuesta por este tipo de productos se basa en una demanda cada vez
mayor por parte de los clientes de productos de activo que garanticen, al menos, el
capital invertido y den una remuneracién adicional en funcién de la evolucién de un
indice de referencia.

Se observa que Uno-e, Popular-e y Openbank son los bancos que tienen una
oferta de productos y servicios mds completa dentro del segmento de banca online.
Por su parte, ING Direct e Inversis son los que tienen una oferta de productos mas
restringida. Sin embargo, debemos sefialar que el hecho de tener una oferta de
productos limitada no ha impedido a ING Direct consolidar su liderazgo en este
segmento.

En definitiva, la creciente oferta de productos y servicios a través de Internet
permite la consolidacién del modelo de negocio bancario online, el cual estd entrando
en un periodo de mayor estabilidad.

3.2.8. Los resultados de la banca online en Espaiia.

Gracias a la excelente progresidon en captacion de clientes y de pasivo que la
banca online ha experimentado en Espana en los ultimos afos, la cuenta de resultados
conjunta del segmento online ha mejorado, de forma continua, desde 2002. En el afio
2002, Openbank y Popular-e fueron las primeras entidades online en obtener
resultados positivos en Espafia. ING Direct entrd en beneficios en 2003 y Uno-e lo hizo
en 2004, mientras que Inversis es la Unica entidad online que todavia no ha conseguido
resultados positivos.

La banca online que opera en Espafia obtuvo en 2005 un beneficio conjunto de
48,41 millones de euros, cifra que supone un incremento del 36,96% respecto al
ejercicio anterior. Por entidades, destaca ING Direct que registré el mejor resultado,
con un beneficio de 43,5 millones de euros, un 57% superior al de 2004, seguido de
Popular-e que obtuvo un beneficio de 10,58 millones de euros, lo que representa un
aumento del 21,4% respecto al ejercicio anterior. En el lado opuesto se encuentra
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Inversis, que obtiene pérdidas en 2005 empeorando con respecto al resultado del
ejercicio anterior.

3.3. IMPORTANCIA DEL CONOCIMIENTO EN LA BANCA ONLINE.
3.3.1. La necesidad de conocimiento de Usuarios y Gestores de la Banca online.

A pesar que el e-banking es una de las herramientas mas novedosas y en la que
mas estan invirtiendo todas las entidades financieras, se observan dos grandes
problemas, por un lado no se fomenta la creaciéon de conocimiento previo del cliente
sobre el servicio en si, por lo que su implantacién no llega a ser completamente
efectiva; y por otro lado, las entidades financieras no tienen toda la informacién
necesaria sobre los usuarios para poder ofrecerles los productos o servicios mas
acordes a sus necesidades.

A esto hay que afiadir otro problema. Con frecuencia los clientes carecen de los
conocimientos econdmicos necesarios para comprender las dimensiones de los
productos que se ofrecen, pues cada dia son mds sofisticados. De este modo, se vuelve
acuciante la necesidad de ofrecerles informacién clara y comprensible sobre los
servicios financieros ofertados y establecer periodos de reflexion que les permitan
analizar las condiciones y compararlas con ofertas de otros bancos.

Para mejorar la adopcién de la banca online e intentar solventar el primero de
los problemas, las entidades financieras deberian de promover un proceso de
aprendizaje para captar un mayor numero de usuarios de sus servicios mediante la
banca online y tener una verdadera reduccion de costes.

El problema surge en cédmo generar conocimiento sobre banca electrénica en
los usuarios. Desde nuestro punto de vista, se pueden llevar a cabo dos procesos de
aprendizaje diferentes:

- Formacidn previa o Learning by Training.

-Manuales sobre el funcionamiento de la pagina web de la entidad, como
realizar las distintas operaciones.

-Cursillos en la misma entidad, con ordenadores conectados en linea.
-Explicaciones previas a la contratacion.

-Articulos en revistas especializadas.
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-Recomendaciones de otros usuarios.
-Facilidad y seguridad en las claves de acceso.
- Formacion online o Learning by Doing.
-Teléfono de contacto personalizado.
-Foro de ayuda en la misma pagina web.
-Guia online sobre como utilizar el servicio paso a paso.
-Demos de formacidn online.

Con estas técnicas podremos incluso comenzar a resolver el segundo de los
problemas que influyen en el grado de utilizacion de la banca online. Hay que tener en
cuenta que a los bancos les interesa conocer quién estd utilizando la banca online, qué
caracteristicas tienen esos usuarios y por qué algunos la utilizan con mas facilidad que
otros.

Sin embargo, no es sélo la falta de conocimiento lo que justifica que el grado de
utilizacién de la banca online sea tan bajo aun. En este sentido, existen una serie de
estudios que identifican otras razones como

a) La utilidad.

b) La facilidad del uso.

c) La rapidez de la transaccion.

d) La seguridad y credibilidad de la banca electrdénica.

e) La precision.

En definitiva la implantacidn de la banca online en la sociedad es un aspecto
fundamental en la era de las telecomunicaciones, en la que nos encontramos
inmersos. La inversion en nuevas tecnologias es muy importante para el sistema
financiero, puesto que posibilita ampliar su negocio, reducir costes y ofrecer un mayor
y mejor servicio a sus clientes. El problema surge por dos vias, el desconocimiento del
canal por parte de los usuarios, y el desaprovechamiento de la oportunidad de
personalizacidn de ofertas a clientes por parte de las entidades financieras.
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Resaltar que las perspectivas de desarrollo de la banca electrénica en Espafia
en el futuro préximo dependen crucialmente de factores relacionados con la capacidad
de acceso por parte de la clientela, tales como la disponibilidad de ordenadores, la
eficacia de las conexiones a Internet, asi como de la existencia de otras vias de
distribucién, como la basada en el uso de telefonia movil.
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Reputacion Online

4.- REPUTACION ONLINE.
4.1. ¢§QUE ES?

La reputacion online es el reflejo del prestigio o estima de una persona o marca
en Internet. A diferencia de la marca, que se puede generar a través de medios
publicitarios, la reputacidn no estd bajo el control absoluto del sujeto o la
organizacién, sino que la fabrican también el resto de personas cuando conversan y
aportan sus opiniones. Esto es especialmente importante en Internet, dénde resulta
muy facil y barato verter informacion y opiniones a través de mecanismos como foros,
blogs o redes sociales.

Este fendmeno de amateurizaciéon de los contenidos es lo que conocemos
como “contenido generado por el usuario”, del inglés “User Generated Content”. Por
tanto, lareputacion online estda estrechamente vinculada con lareputaciéon de
marca puesto que la reputacion se genera desde los climas de opinién online de los
consumidores en su despliegue social, tanto en el contexto online como offline.

Internet funciona las 24h del dia durante los 365 dias del afio. Durante todo ese
tiempo se vuelcan en la red millones de informaciones, comunicados y/o opiniones
gue hablan sobre personas, empresas, productos, servicios etc. En este incesante rio
de informacion Google, entre otros buscadores, indexara palabras que relacionan a
nuestra persona, empresa o productos con alguna de esas informaciones u opiniones.

El conocimiento, seguimiento y "control" de toda la informacién que afecta a su
empresa forma parte de lo que se llama el Online Reputation Management, o Gestién
de la Reputacién Online.

No se trata sélo de un mero Web Clipping o recopilacidon sistematica de
informaciones, sino de una recopilacién y seguimiento con criterio de si afecta o no
negativamente a la "reputacion" e "imagen" de la empresa, persona o producto, pero
ademas, de su gestién o "control", es decir, de influir sobre dichos contenidos que
perjudican a nuestra marca.

La parte mas impactante de la reputacion online es la procedente de los
buscadores y cuya gestion es también conocida como SERM (Search Engine Reputation
Management).

Por ultimo, comentar que en términos anglosajones se utiliza Libel para
referirse a la accion de difamar publicamente mediante publicacién por escrito de
contenidos difamatorios y Cyberstalking para el conjunto de acciones de acoso
destinadas a perjudicar a una persona o su imagen.
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Reputacion Online

4.1.1. La construccion social de la reputacion.

La reputacion es una construccién social, compuesta por la credibilidad,
fiabilidad, moralidad y coherencia que se tiene de una persona, ente, organismo,
institucion, empresa, etc. Por lo tanto en cada contexto de comunicacién o interaccidn
tiene unas connotaciones especificas. Una consecuencia del impacto de internet sobre
nuestras conductas relacionales es su destacable influencia en la construccién de la
reputaciéon. Las menciones positivas o negativas sobre un determinado asunto pueden
alcanzar gran visibilidad y un corto periodo de tiempo. Al estar facilmente accesible, la
reputacién puede construirse desde una multiplicidad de fuentes y ser utilizada por
muchos otros usuarios para realizar juicios de valor. Asi, lo que antes podia quedar en
un entorno social reducido (la familia, amigos o escuela), ahora se distribuye de forma
masiva y puede alcanzar grandes cotas mediaticas.

En el ambito de las relaciones publicas y la comunicacién corporativa ha
tomado forma la figura del Responsable de comunidad (Community Manager),
encargado de gestionar profesionalmente los aspectos relacionados con la presencia
en redes y medios sociales, y por lo tanto, vinculado a la construcciéon y mantenimiento
de la reputacién online.

4.1.2. Implicacién social y riesgos.

La transformacién de la reputacion real en reputacién online es un cambio
cualitativo por las consecuencias que genera. Es sencillo que rumores o filtraciones
puedan deteriorar o mejorar la reputacién profesional de determinadas empresas,
entidades bancarias etc. En el extremo mas negativo, las empresas pueden ver como
se filtran comentarios negativos sin que puedan controlarlo. A ello contribuyen el
anonimato que permite Internet a través del uso de pseudénimos y avatares, y la facil
reproduccién de las noticias e ideas, que a gran escala es lo que conocemos como
contenidos virales.

En la vertiente profesional, la busqueda de empleo y la proyeccién de una
carrera pueden verse afectadas por el contenido generado por terceros. Son varios los
informes que demuestran que los encargados de reclutar al personal de las
organizaciones recurren con frecuencia a la busqueda en Internet de sus nombres. De
estos, algunos son descartados por tener una mala reputacién online.

En una dimensién mds comercial, la reputacién que vierten clientes y usuarios
puede ser trascendental para las ventas de empresas y organizaciones. Estos
contenidos, trasmitidos en forma de “boca-a-oreja”, se convierten en
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recomendaciones de personas en que los usuarios confian (a veces sin conocerse
personalmente) por provenir de otro consumidor, a diferencia de los mensajes
publicitarios en masa.

Se trata, en definitiva, de ser conscientes de lo poderoso que puede ser lo que
los anglosajones llaman el Consumer Generated Media (CSM), la capacidad de
influencia y el poder que cada vez mas tiene el consumidor en la red, gracias sobre
todo, a las nuevas tecnologias de comunicacién social ofrecidas por la Web 2.0 y
siguientes versiones; foros, plataformas sociales, blogs etc.

4.2. PREVENIR Y CURAR.

A veces caemos en el error de pensar que conceptos como la reputacién y el
prestigio son exclusivos de las grandes marcas, las celebrities, los politicos y los VIPS.
Nada mas lejos de la realidad. La reputacion es de hecho el activo intangible mas
importante que todos y cada uno de nosotros poseemos a nivel individual; y no
digamos nada a nivel colectivo para las empresas, las instituciones, entidades
bancarias, los partidos politicos o cualquier otro tipo de organizacidn sea de naturaleza
comercial o no.

Si los demas nos escuchan y dan validez a lo que intentamos transmitirles en un
momento dado es gracias a que disfrutamos de un grado mayor o menor de
credibilidad y se confia en nosotros. Y la credibilidad y la confianza son frutos de
nuestra reputacién. Frutos, por cierto, que suelen tardar bastante en madurar. Como
solia repetir el profesor de la London Business School Charles Handy, la confianza es
como el cristal: se ha de tener paciencia en fabricarlo y, a pesar de su aparente dureza,
una vez que se rompe en mil pedazos cuesta mucho juntar los fragmentos vy
recomponerlo.

Cuando se producen las crisis de reputacién, nos enfrentamos a una situacién
en la que nuestra credibilidad se pone de repente en entredicho. Para las empresas,
las pérdidas de reputacion suelen tener resultados que pueden llegar a ser
catastroficos, como descensos subitos de las ventas, boicots a sus productos,
campanas de desprestigio, publicidad negativa, y un largo etcétera.

Esto es especialmente cierto en un mundo en el que gracias a la Web 2.0 y las
redes sociales la transparencia de las personas y organizaciones es mucho mayor,
nuestras acciones son mucho mas visibles (al menos en el medio online) y todos
estamos mas expuestos a los comentarios y las criticas.
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La gestion de la reputacidon online (en inglés Online Reputation Management u
ORM) trata precisamente sobre las técnicas y herramientas que utilizamos para en
primer lugar crear y fortalecer y cuando proceda defender y/o reparar la reputacién de
una persona, empresa, entidad bancaria u organizaciéon en Internet y las redes y
medios sociales o social media. Contamos con estrategias tanto proactivas como
reactivas que se implementan segun el caso.

Como conclusién general comentar que en reputacién online vale mas prevenir
que curar. Reparar la reputacién de una persona o una empresa es mucho mas costoso
en tiempo y en dinero que una estrategia proactiva de prevencion.

4.3. ¢HAS CAMBIADO DE CHIP?

A pesar de que vivimos en la era de la globalizacién y de la Web 2.0, muchas
personas y empresas siguen operando en modo 1.0 en el sentido de no querer
comprender que mas alla de la tecnologia se ha producido un cambio sustancial e
irreversible en las reglas de juego de la comunicacion corporativa y de las relaciones
humanas y sociales. Todos nosotros vivimos en dos mundos simultaneamente, el
offline y el online y el éxito en uno no garantiza ni mucho menos el éxito en el otro.

Si Platon hablo del mundo de los sentidos y el mundo de las Ideas, nosotros
podemos hoy hablar del mundo offline y el mundo online como dos realidades
paralelas que interactuan de forma casi constante en nuestras vidas en las sociedades
post-industriales en las que nos ha tocado vivir. Cuando realizamos un pago ‘virtual’
para comprar un vuelo, terminamos adquiriendo un billete que podemos finalmente
imprimir o un codigo QR que hace que se abra una puerta en un aeropuerto para llegar
finalmente a nuestro destino: esto es un ejemplo de una transaccidn virtual que al final
genera un resultado fisico. Cuando por otra parte cenamos en un restaurante y
hacemos un “check-in” en Foursquare al que afiadimos una resefa, o grabamos un
video que compartimos en YouTube o incluso hacemos unas fotos tenemos ante
nosotros una transaccion inicialmente fisica que ha generado un resultado virtual.

Esta interactuacidon offline/online es constante y es origen de todo tipo de
implicaciones a nivel no sdélo tecnoldgico, sino econdmico, cultural y social. Y esto
genera, como no podia ser de otra manera, consecuencias inmediatas para nuestra
reputacién online. Es imposible que ofrezca ofertas especiales a mis clientes o pueda
responder a tiempo a las criticas si no estoy presente y he dado de alta mi negocio en
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Foursquare, Google Places o cualquier otra red social de geolocalizacién en Internet,
por ejemplo.

En la era pre-internet la gestion de la reputacidn era el privilegio de las agencias
de relaciones publicas o RRPP. Todavia hoy, en las agencias tradicionales existen
profesionales de primerisima linea que siguen consiguiendo excelentes resultados en
el sentido de mitigar el impacto de noticias negativas en los medios o generar
publicidad “gratuita” para sus clientes. Excepto para los pocos que se han sabido
reciclar y digitalizarse con éxito, en el mundo online, sin embargo, el entorno vy la
tecnologia son tan diferentes que las destrezas necesarias para replicar esos resultados
pertenecen a un orden de cosas en la mayoria de los casos desconocido para estos
profesionales.

¢Cuantos de ellos, por ejemplo, tienen nociones de SEO u optimizacién en
buscadores y posicionamiento online? ¢Cudntos conocen interfaces de gestion de las
redes sociales como Seismic o Hootsuite o herramientas de monitorizacién online
como Radian 6 u Online Semantics? ¢Y cudntos podrian gestionar eficientemente
cuentas de un cierto tamano en los social media como un Community manager
formado y experimentado?

El principal foco de atencion ya no son los medios de comunicacion
tradicionales sino dos grandes polos: el buscador de Google y las redes sociales. Ni
siquiera algo tan trillado como los comunicados de prensa pueden ser escritos con el
mismo estilo ni con la mismas palabras para que sean efectivos en Internet. Y no
digamos nada de cuando nos toca lidiar con una crisis online: la inmediatez del tiempo
real que es la Red y los dispositivos mdviles hacen que los esquemas tradicionales de
respuesta resulten no sélo obsoletos sino hasta contraproducentes.

En resumen las cosas han cambiado. La gestidn de la reputacién online requiere
conceptos, marcos de actuacién, herramientas y actitudes bastante diferentes de los
de la comunicacion offline tradicional. También requiere de profesionales y personas
con ADN digital bien formados y preparados para operar en el entorno Web 2.0.

Como conclusidn decir que la Era Digital ha supuesto un salto evolutivo que ha
hecho que las reglas del juego hayan cambiado irremisiblemente en lo referente a la
comunicacion y la gestion de la reputacion.
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4.3.1. {Qué es la Web 2.0?

La Web 2.0 es la representacién de la evolucién de las aplicaciones
tradicionales hacia aplicaciones web enfocadas al usuario final. El Web 2.0 es una
actitud y no precisamente una tecnologia.

La Web 2.0 es la transicidn que se ha dado de aplicaciones tradicionales hacia
aplicaciones que funcionan a través de la web enfocadas al usuario final. Se trata de
aplicaciones que generen colaboracion y de servicios que reemplacen las aplicaciones
de escritorio.

Es una etapa que ha definido nuevos proyectos en Internet y esta
preocupandose por brindar mejores soluciones para el usuario final. Muchos aseguran
gue hemos reinventado lo que era Internet, otros hablan de burbujas e inversiones,
pero la realidad es que la evolucién natural del medio realmente ha propuesto cosas
mas interesantes.

Y es que cuando el web inicid, nos encontrdbamos en un entorno estatico, con
paginas en HTML que sufrian pocas actualizaciones y no tenian interaccidon con el
usuario.

Pero para entender de donde viene el término de Web 2.0 tenemos que
remontarnos al momento en que Dale Dougherty de O’Reilly Media utilizd este
término en una conferencia en la que compartié una lluvia de ideas junto a Craig Cline
de Medialive. En dicho evento se hablaba del renacimiento y evolucion de la web.

Constantemente estaban surgiendo nuevas aplicaciones vy sitios con
sorprendentes funcionalidades. Y asi se dio la pauta para la “Web 2.0 conference” que
arranca en el 2004 y hoy en dia se realiza anualmente en San Francisco, con eventos
adicionales utilizando la marca en otros paises.

En la charla inicial del Web Conference se habld de los principios que tenian las
aplicaciones Web 2.0:

e Laweb esla plataforma.
e Lainformacién es lo que mueve al Internet.
e Efectos de la red movidos por una arquitectura de participacién.

e La innovacién surge de caracteristicas distribuidas por desarrolladores
independientes.
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El fin del circulo de adopcién de software pues tenemos servicios en beta
perpetuo.

4.3.1.1. Servicios asociados.

Para compartir en la Web 2.0. Se utilizan una serie de herramientas, entre las
gue se pueden destacar:

Blogs: Un blog es un espacio web personal en el que su autor (puede haber
varios autores autorizados) puede escribir cronolégicamente articulos, noticias
(con imagenes y enlaces), pero ademas es un espacio colaborativo donde los
lectores también pueden escribir sus comentarios a cada uno de los articulos
(entradas/post) que ha realizado el autor. La blogosfera es el conjunto de blogs
gue hay en internet.

Wikis: En hawaiano "wiki" significa: rapido, informal. Una wiki es un espacio
web corporativo, organizado mediante una estructura hipertextual de pdaginas
(referenciadas en un menu lateral), donde varias personas elaboran contenidos
de manera asincrona. Basta pulsar el botén "editar" para acceder a los
contenidos y modificarlos. Suelen mantener un archivo histérico de las
versiones anteriores y facilitan la realizacién de copias de seguridad de los
contenidos. Hay diversos servidores de wiki gratuitos.

Entornos para compartir _recursos: Todos estos entornos nos permiten

almacenar recursos en Internet, compartirlos y visualizarlos cuando nos
convenga desde Internet. Constituyen una inmensa fuente de recursos y
lugares donde publicar materiales para su difusiéon mundial.

= Documentos: podemos subir nuestros documentos y compartirlos,
embebiéndolos en un Blog o Wiki, envidndolos por correo.

= Videos: Al igual que los Documentos, anteriormente mencionados, se
pueden "embeber" un video tomado de algun repositorio que lo
permita, tal como YouTube.

= Presentaciones

= Fotos

* Plataformas educativas

* Aulas virtuales (sincronas)

= Redes Sociales, etc.
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4.3.1.2. Tecnologia.

Se puede decir que una web estd construida usando tecnologia de la Web 2.0 si se
caracteriza por las siguientes técnicas:

Técnicas:
= CSS, marcado XHTML vélido semanticamente y Microformatos.
= Técnicas de aplicaciones ricas no intrusivas (como AJAX).
» Java Web Start.
= Redifusién/Agregacién de datos en RSS/ATOM.
» Irlas sencillas con significado semantico.
= Soporte para postear en un blog.
= JCCyAPI's REST o XML.
= JSON.
= Algunos aspectos de redes sociales.
*= Mashup (aplicaciédn web hibrida).
General:

» Elsitio debe estar listo para la entrada de cualquier persona.

= El sitio no debe actuar como un "jardin cerrado": la informacidon debe
poderse introducir y extraer facilmente.

* Los usuarios deberian controlar su propia informacién.

= Basada exclusivamente en la Web: los sitios Web 2.0 con mas éxito
pueden ser utilizados enteramente desde un navegador.

» La existencia de links es requisito imprescindible.

Software de servidor.

La redifusién solo se diferencia nominalmente de los métodos de publicacién
de la gestion dinamica de contenido, pero los servicios Web requieren normalmente
un soporte de bases de datosy flujo de trabajo mucho mdas robusto y llegan a
parecerse mucho a la funcionalidad de Internet tradicional de un servidor de
aplicaciones. El enfoque empleado hasta ahora por los fabricantes suele ser bien un
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enfoque de servidor universal, el cual agrupa la mayor parte de la funcionalidad
necesaria en una Unica plataforma de servidor, o bien un enfoque plugin de servidor
Web con herramientas de publicacidn tradicionales mejoradas con interfaces APl y
otras herramientas. Independientemente del enfoque elegido, no se espera que el
camino evolutivo hacia la Web 2.0 se vea alterado de forma importante por estas

opciones.

4.3.1.3. Relaciones con otros conceptos.

La web 1.0 principalmente trata lo que es el estado estdtico, es decir los datos

que se encuentran en ésta no pueden cambiar, se encuentran fijos, no varian, no se

actualizan.

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick AdSense
Ofoto Flickr
Terratv YouTube
Akamai BitTorrent
mp3.com Napster
Enciclopedia Britanica | Wikipedia
Webs personales Blogging

Paginas vistas

Coste por clic

Screen scraping

Servicios web

Publicacién Participacién
Sistema de gestion de | Wiki
contenidos

Hotmail Gmail

Directorios (taxonomia)

Etiquetas (folcsonomia)

Stickiness

Redifusidon

Comparacion con la Web Semantica.

Por tanto podemos identificar la Web semdntica como una forma de Web 3.0.
Existe una diferencia fundamental entre ambas versiones de web (2.0 y semantica) y
es el tipo de participante y las herramientas que se utilizan.
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La Web 2.0 tiene como principal protagonista al usuario humano que escribe
articulos en su blog o colabora en un wiki. El requisito es que ademas de publicar
en HTML emita parte de sus aportaciones en diversos formatos para compartir esta
informacién como son los RSS, ATOM, etc. mediante la utilizacion de lenguajes
estandares como el XML. La Web _semantica, sin embargo, estd orientada hacia el

protagonismo de procesadores de informacién que entiendan de légica descriptiva en
diversos lenguajes mas elaborados de metadatos como SPARQL, POWDER u OWL que
permiten describir los contenidos y la informacién presente en la web, concebida para
gue las maquinas "entiendan" a las personas y procesen de una forma eficiente la
avalancha de informacién publicada en la Web.

El uso del término de Web 2.0 estd de moda, dandole mucho peso a una
tendencia que ha estado presente desde hace algin tiempo. En Internetlas
especulaciones han sido causantes de grandes burbujas tecnolédgicas y han hecho
fracasar a muchos proyectos.

4.3.1.4. Posibles aplicaciones a entidades financieras.

A continuacién se ofrecen algunos de los usos posibles de los nuevos
desarrollos, algunos de los cuales ya han sido implementados o son faciles de deducir.
El verdadero potencial estd en la creatividad que permiten estas aplicaciones,
relativamente faciles y econdmicas de desarrollar. Algunos ejemplos de uso que se
aplican ya y otros que podrian aplicarse, son:

» Escritorio gréfico de la banca electrénica. El potencial de interaccién de las

nuevas aplicaciones permitiria crear entornos sofisticados mediante Ia
utilizacidon de elementos visuales, para crear sistemas mas faciles de entender
por la mayoria de usuarios. En lugar de textos se ofrecen pantallas con iconos,
con una descripcion debajo con el nombre del producto y las principales
caracteristicas, en el que el usuario interactia pulsando sobre ellos. Por
ejemplo, para realizar una transferencia primero seleccionaba la cuenta de
origen pinchando en un icono de la parte superior, luego selecciona en otro
icono la cuenta de destino y a continuacién introducia los datos de la
transferencia. Se podrian incorporar, por ejemplo, el sistema de arrastre tan
utilizado por muchos usuarios en aplicaciones informaticas.

= Demostraciones, comparadores y simuladores. La gran interactividad e

inmediatez que, por ejemplo, permiten tanto Ajax, como las RIA
de Macromedia o las aplicaciones Laszlo, los hace candidatos ideales para los
simuladores o asesores personalizados y eficaces, con “pasos siguientes” vy
llamadas a la accion.
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Operativas en pantallas Unicas. En algunas operaciones de banca por internet

puede ser conveniente realizar todo el proceso en una Unica pantalla, sin tener
gue cumplimentar varias paginas sucesivas. Esto elimina el tiempo de refresco
de la pagina, haciendo mds rapida la interaccién del usuario, pero, ademas, le
permite al usuario tener una vision completa de toda la operacion, sabiendo de
un vistazo los pasos necesarios para completarla, lo que se le solicita durante la
misma. También la correccidon puede ser mas fdcil, sin tener que reiniciar el
proceso.

Creacién de un sistema de organizacion de la informacién alternativo,

permitiendo que los usuarios introduzcan etiquetas en los servicios o
productos. Esta clasificacion, ya realizada en muchas aplicaciones de la Web
2.0, llamada Folksonomia, aunque puede ser mas imprecisa, puede ser mas
clara para los usuarios y serles mas atractiva. Ademas de usar su mismo
lenguaje.

Utilizacidn de las etiquetas generadas por los usuarios para crear rankings de
productos o servicios de mas interés, con finalidades de venta cruzada. Este
sistema, visualizado mediante diferentes tamafios de fuente y colores, se utiliza
actualmente en varios sitios web, como Technorati o Flickr, para transmitir y
medir el interés de las diferentes etiquetas o tags puestas por los usuarios.

Las personas toman mads en consideracion las sugerencias de los otros que las
de las instituciones. Segun algunos estudios, la confianza en los medios de
comunicacion tradicionales y en las instituciones se ha reducido, y la lealtad
continla cayendo. Sin embargo, las redes sociales en internet, por ejemplo,
mediante weblogs, ven crecer su importancia.

Las entidades que sepan explorar y facilitar estas redes sociales, que favorecen
las nuevas tecnologias o aplicaciones, como RSS o weblogs, podran
aprovecharlo comercialmente.

Localizador de oficinas y cajeros. Las aplicaciones Ajax o Ria permiten combinar

la informacidn textual y grafica de una manera atractiva y practica, como se
hace en los mapas de Google, uno de los éxitos mas populares de esta nueva
perspectiva de internet.

La carga de informacién sin necesidad de esperar la respuesta del servidor,
permite a estas aplicaciones mostrar inmediatamente diferentes tipos de
informacidén al usuario, como detalles de la oficina, de contacto o localizarla en
el mapa, como refleja la imagen inferior.
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= Datos en tiempo real de informacién. Presentar informacidén critica en tiempo

real, sin necesidad de refrescar la pagina, es interesante para muchos usuarios
de banca o bolsa por internet, porque les permite tomar decisiones rdpidas. En
algunos casos la naturaleza dindmica o cambiante de la informacién, como
titulares de noticias, precios de acciones o bolsa, exige una actualizacién
constante. Las nuevas aplicaciones, por ejemplo, mediante los agregadores de
contenido (RSS), hacen posible la actualizacién constante sin necesidad de
refresco de pdgina ni recarga manual. En el sitio web mostrado en la imagen
siguiente, se utiliza Ajax para las noticias, las tablas y la cotizacién de las
acciones.

Como en la mayoria de las ocasiones en las que se introducen novedades, se
presta demasiada atencidn a la tecnologia y existe muy poco interés por las interfaces
que utilizaran los usuarios. Se debe aprender la lecciéon de etapas anteriores y se debe
comenzar a tener en cuenta a los usuarios desde el principio para poder generar
aplicaciones de internet intuitivas que faciliten la interaccién. Ahora puede ser el
momento, antes que se establezcan los estandares de hecho inadecuados, de que se
generen convenciones de interfaces y sistemas de interaccidn intuitivos y faciles para
las personas. Mejorar las interfaces de los usuarios quizas podria mejorar la reputacién
online de una entidad financiera.

4.4. ESTABLECIENDO LOS CIMIENTOS.

Toda persona o empresa que decide estar presente en la World Wide Web y los
social media tiene una oportunidad de oro no sélo de construir una presencia online
atractiva y creible, abrir nuevos canales de comunicacién, promocionarse y por
supuesto vender; sino también de establecer unas bases sélidas sobre las que se
asiente su reputacién. Es precisamente cuando se inicia una andadura en Internet y
cuando los clientes se encuentran por primera vez con la pagina, los contenidos y los
perfiles en redes sociales cuando se comienza a transmitir un mensaje que marcara el
tono y determinara en gran medida cédmo sera percibida nuestra persona, empresa,
entidad financiera etc.

Precisamente por esto, y quizas para algunos sea un sorpresa, el Branding
(tanto en su faceta personal como corporativa) es uno de los aliados naturales mas
importantes de la reputacién online. El Branding o “hacer marca” es absolutamente
fundamental para las empresas comerciales, equipos deportivos, partidos politicos,
entidades financieras y un sinfin de organizaciones; y huelga decir que va mucho mas
alla de un simple logo (aunque el logo constituya sin duda un elemento fundamental).
El secreto del branding no consiste en nada mas ni nada menos que el comprender e
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internalizar que cada uno (persona u organizacién) somos nuestra propia marca, y que,
especificamente en este medio de la web y las redes sociales, nuestra presencia y
nuestras interacciones contribuyen de forma activa a ir moldeando esa marca hasta
darle un caracter mas o menos unico.

Previamente hay de acertar con la creatividad y el disefio de nuestras paginas.
Sin ningun género de dudas, para los que disponen de una pagina web o un blog, ésta
es en una gran medida la que determinard la percepcion inicial de su marca, con
elementos como el disefio, los colores, las fotos y los titulos jugando un rol
fundamental. A pesar de que hoy practicamente todos cuentan con una presencia
multicanal en Internet, la pdgina web sigue constituyendo el foco central debido a
diversos factores. Uno de los mas importantes es el posicionamiento: si utilizas tu
nombre o el de tu empresa en la URL, tu pagina aparecera casi invariablemente en la
primera posicion de los buscadores como Google, Yahoo o Bing y serd el primer punto
de referencia para los interesados en tu producto, servicio o marca.

Todos aquellos que interactdan en internet son su propia marca les guste o no,
bien como resultado de un disefio estratégico y premeditado por su parte o
simplemente por el cumulo de fotos, mensajes, videos, conversaciones,
recomendaciones y comunicaciones de todo tipo que hayan realizado en las redes
sociales o en sus propias pdginas webs.

Especificamente en las redes y medios sociales, otro factor importantisimo y
una de las “tarjetas de presentacidon” mas relevantes no es otro sino que el mensaje de
perfil en Twitter, Slideshare, Flickr, etc. que junto con la foto son los elementos mas
visibles y con los que primero nos encontramos. Resulta triste que tantas personas,
empresas o entidades financieras desaprovechen la oportunidad de causar una
primera buena impresidn y transmitir lo esencial de su mensaje en los social media al
no utilizar de forma estratégica e inteligente el perfil.

Uno de los secretos del éxito del branding es que sea coherente con la
personalidad e imagen online y offline. Otro, el que vaya evolucionando junto con
nosotros y nuestro publico objetivo. La flexibilidad es importantisima en este sentido.
Son pocas las empresas que mantienen un logo o una imagen de marca y muchas las
gue se equivocan e incluso tienen que dar marcha atras.

Todos tienen por delante la tarea de construir su propia marca siendo fieles a
ellos mismos, a su individualidad y a su estilo y respetando el de los demas. No
siempre resulta facil y se debe permanecer atentos al feedback de “nuestro publico”,
pero del éxito de los esfuerzos dependerd en gran medida el que una empresa o
entidad financiera sea percibida de forma éptima y el que logre sus metas personales y
profesionales en la web y las redes sociales.
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En resumen, el Branding, tanto en sus versiones personal como corporativa, es
una de las piezas fundamentales que contribuyen a la construccién de nuestra
reputacién online.

4.5. ¢COMO PUEDO TRABAJAR MI E-REPUTACION?
Las fases de toda empresa que quiera trabajar esta area son las siguientes:

A) Hacer un Analisis de la E-Reputacién de tu marca/producto. Este analisis ofrecera
una foto de la situacién actual de la marca/producto en el mercado.

-¢Qué se dice de mi marca/producto?
-¢Cuanto se habla de ella?

-¢Donde se habla de ella?

-¢Cuando se habla de ella?

-¢Quién habla de ella?

B) Una vez que sabemos Quién somos y CoOmo estamos, es hora de fijar una
Estrategia en Internet que defina:

- Qué temadticas/comentarios son potencialmente peligrosos para nuestra
marca/producto y como se corrigen.

- Qué tematicas/comentarios son una base en la que apoyarnos.

- Qué sites son los mas adecuados para poner en marcha nuestras acciones de
comunicacion.

-Qué sites son los que debemos monitorizar y controlar permanentemente dada su

III

importancia y potencial “riesgo” para nosotros.
- Evaluacién de riesgos potenciales. Cada negocio tiene sus riesgos.

- Mensajes a lanzar durante el afio.

C) Poner en marcha el Plan de Acciones mediante el Community Manager. Es
entonces cuando éste adquiere valor en la empresa, pues sabe perfectamente cual es
la situacion de la marca/producto.

D) Poner en marcha Analisis de Seguimiento de la E-Reputacidn, para comprobar los
progresos y detectar nuevas amenazas y riesgos potenciales. Estos Analisis de
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Seguimiento deberian ser periddicos en funcidén de la situacion de partida y el sector
en el que se mueve la marca/producto.

4.5.1. Dos focos de atencion.

Surge una pregunta clave, ¢y como se sabe a ciencia cierta si la reputacion de
una persona, empresa o entidad financiera es buena, regular o mala en internet?

Desde un punto de vista practico, existen dos aspectos que determinaran en
gran medida la percepcién de nuestra reputacion y prestigio o la falta de los mismos
en el medio online:

A) Cémo aparecemos en Google y otros buscadores por las palabras clave o keywords
mas importantes.

B) Las opiniones que se vierten en las redes sociales. (iAtencion! No sélo en nuestras
cuentas sino en las cuentas de terceros también. Las resefias, criticas y comentarios
sobre el producto, servicio o marca se pueden producir en cualquier foro y no sélo
aquellos directamente bajo nuestro control).

Google.

Cuando una persona, empresa o entidad financiera se googlea o se busca a ella
misma en el buscador mas importante que es Google y ve la lista de resultados que
aparecen, especialmente en el caso de las empresas, productos o servicios, esos
resultados pueden ser: orgdnicos (lo que conocemos como posicionamiento natural) o
patrocinados (los anuncios que aparecen en la columna de la derecha).

Los resultados organicos listados por posicionamiento natural estan
determinados por el algoritmo (cambiante) de Google, y una estadistica reciente
apunta que mas del 93% de las personas no pasa de la primera pagina cuando realiza
una busqueda por lo tanto si no se aparece en esa primera pagina de resultados se
corre el riesgo de convertirse en una marca o imagen irrelevante o desconocida.

Imaginate el dafio que puede hacer el que una de las cinco primeras entradas
en Google por nuestro nombre personal o corporativo fuera una opinidn negativa o
una critica. Este es uno de los “escenarios pesadilla” que se debe evitar y que en el
caso de producirse toca “repararlo” dentro de una estrategia reactiva; esto ocurre
porque no existe ese colchdn de proteccion que nos ofrece una presencia activa y
estratégica en los social media.
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Las empresas deben recordar que pueden tener una hoja de servicios
impecable en la primera pdgina de Google y sin embargo estar atestadas por las
criticas y con una reputacion por los suelos en las redes sociales y viceversa. El éxito en
Google no garantiza por si solo el éxito en las redes sociales desde la perspectiva de la
reputaciéon online y lo contrario también es a menudo cierto. A veces, una sola opinion
puede tener un peso desproporcionado para el algoritmo de Google y aparecer en los
primeros resultados (algo especialmente cierto de las opiniones vertidas en medios de
comunicacion como la prensa o blogs de importancia). Googlearse con cierta
frecuencia y monitorizar nuestro nombre y palabras claves en Google es uno de los
imperativos de la gestién de la reputacion online.

Redes Sociales.

El otro gran factor son los social media. Internet y las redes sociales han traido
consigo una nueva democracia de opiniones y comentarios desconocida hasta hace
bien poco. Cualquier con acceso a internet y alfabetizado digitalmente puede emitir
criticas, valoraciones y resefas sobre practicamente cualquier persona, organizacion,
producto, servicio o marca. Estos comentarios y opiniones son inmediatamente
visibles en blogs, redes sociales como Facebook y paginas habilitadas especialmente
para tal efecto.

La blogosfera, las redes sociales y los potencialmente miles de comentarios y
opiniones que se hayan producido y se estén produciendo sobre nosotros seran el otro
gran baremo de nuestra reputacién online. Y, afortunadamente, no es necesario que
se revisen manualmente todos y cada uno de ellos. Gracias a herramientas de
monitorizacién online sofisticadas con tecnologia la clasificacion de los comentarios
vertidos online en positivos/neutros/negativos puede llegar a ser automatica. Estas
herramientas pueden llegar incluso a determinar el ranking de la ‘importancia’ relativa
del comentario segun sea el peso especifico de la pagina o el foro en donde haya
aparecido.

Obviamente si la abrumadora mayoria de los comentarios vertidos sobre
nosotros en las redes sociales (y no digamos ya en nuestra pagina web si ésta tiene los
comentarios habilitados) son negativos, tenemos un problema serio. En ocasiones
estas opiniones pueden ser rdpidamente visibles con tan sdlo echar una ojeada a
nuestra pagina de Facebook, y en otras puede que no lleguemos a enterarnos de ellas
si carecemos de una herramienta de monitorizacién hasta que éstas sean indexadas
por Google.

En conclusién seglin como se aparezca en Google y segun como sean la
opiniones vertidas en los social media tendremos una mejor o peor reputacién online
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constituyen los dos ejes centrales de nuestra reputacién online; y ambos deben ser
monitorizados.

4.5.2. {Qué obtengo al trabajar mi Reputacion online?

- Mejorar la percepcion general de mi marca/producto para facilitar mi eleccién de
compra.

- Analizar grados de Satisfaccion con mi producto/servicio.
- Generar atractividad hacia mi marca.

- Ofrecer un servicio de valor afadido a la comunidad al resolver las dudas y
contratiempos referidos a mi marca y/o productos.

- Valoraciones de los principales directivos y evitar crisis en la red.

- Recomendaciones e Informacién de producto muy valiosas para el desarrollo de
nuevos productos y/o actualizaciones.

- Posicionamiento como referencia ante determinados prescriptores de la Red.

- Investigar para contraatacar a la competencia en puntos clave de debilidad de su
Reputacién online.

4.5.3. Aspectos claves a tener en cuenta.

A la hora de querer poner en marcha un proceso de trabajo sobre la Reputacion
Online es importante considerar los siguientes aspectos:

4.5.3.1. Internautas Criticos.

Un cliente satisfecho se lo cuenta a 3 contactos mientras que un cliente
insatisfecho se lo cuenta a 10-15 contactos. Esto traducido al mundo de Internet
quiere decir que, a priori, en la red nos encontramos a un amplio espectro de clientes
o potenciales con un sentimiento critico. Lo que no quiere decir que siempre van a ser
valoraciones negativas, pero hay que estar preparados por si acaso.

4.5.3.2. Analisis comparativos.

El hecho anterior nos lleva a la siguiente reflexion. Si en el mercado la empresa
o entidad no compite sola, ¢Cédmo va a hacer un Analisis de E-Reputacion solo de su
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marca? No se trata de saber solo cdmo est3, sino de saberlo en perspectiva ¢Como se
encuentra la empresa comparada con la competencia? No olvidemos que va a ser
contra ella con la que la van a comparar siempre ante una posible eleccién de compra.
Son mucho mads utiles los analisis comparativos, no sélo porque marcan cémo estas
con respecto a la competencia, sino porque también dice qué funciona bien de las
acciones llevadas por la empresa o entidad y qué funciona bien de las de tus
competidores, pudiendo aprender de ello.

4.5.3.3. Relativizar los resultados como punto de partida y de mejora.

Hacer Andlisis comparativos de la Reputacidon online sirven también como
indicador por ejemplo. En un analisis se estudié como el sentimiento generado por uno
de los principales concesionarios de una marca Premium de automdéviles alemanes de
Madrid, hacia el servicio que ofrecian, era de 4,1 sobre 10.

En este caso muchos pondrian el grito en el cielo al ver esa nota, hasta que:
a) Entiendes lo comentado en el punto 1, la gente tiende a ser critica.

b) No es importante el valor absoluto, sino el relativo, su mayor competidor
tenia un 3,22 sobre 10.

c) Te ofrece un punto de referencia para poder trabajar y ver como en los
Analisis de Seguimiento posteriores se deberd estudiar cdmo aumenta la nota
si se hacen las cosas bien.

4.5.3.4. La Metodologia y el rigor del Analisis de E-Reputacion es clave.

Este tipo de Andlisis no se pueden hacer de cualquier forma ya que del
resultado arrojado dependen acciones posteriores tanto online como offline. En este
sentido es clave:

a) Quitar todo el “ruido” que no hace referencia a la marca, es decir todas las entradas
y comentarios referidos a algo que se llama igual que tu pero no es tu marca/producto.

b) Los software son lo que son, herramientas, pero que en ningun caso llegan a arrojar
una fiabilidad al 100% en el andlisis ya que no recogen las ironias y segundas
intenciones.

c) Es por tanto imprescindible la puesta en marcha de andlisis morfoldgicos y
semanticos que permitan discernir en un Analisis de E-Reputacion.
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d) La visualizacion de los resultados es muy importante de cara a saber la posicidn con
respecto a la competencia y la evolucidn.

4.6. IMPORTANCIA DE LA REPUTACION ONLINE.

Cada vez, mas empresas se empiezan a familiarizar con el término “Reputacion
Online” y es que no podemos olvidar que permanentemente Internet nos ofrece
nuevas plataformas de participacion social que se convierten en poderosas
herramientas para que los internautas no solo encuentren informacidon sino que
ademas opinen, debatan e informen lo que quieran sobre diferentes temas. Este
hecho hace que rdpidamente se extienda una buena o mala informacién sobre
personas, empresas, etc., y cualquier comentario puede afectar positiva o
negativamente.

Como bien sabemos, para una empresa la construccion, fortalecimiento y
mantenimiento de la marca, no es una tarea fécil porque representa altos costes, un
complejo plan de campaiias de marketing y publicidad y un tiempo importante
necesario para obtener los resultados esperados. Y mucho mas complicado es el
manejo de su Reputacién online, porque no depende de la empresa directamente, sino
que ademas intervienen terceros, personas que opinan bien o mal de un producto y/o
servicio en cualquier medio.

Ahora, si hablamos de Reputacidn Online el tema se complica aun mas, porque
lo que se publica en la red, se convierte de forma automatica en informaciéon publica.
Los buscadores rastrean la informacion y la indexan permitiendo un facil acceso de los
internautas logrando rdpidamente el efecto bola de nieve, que en algunos casos puede
resultar muy favorecedor para promocionar la empresa pero en otros puede traer
importancias consecuencias.

4.7. GESTION DE LA REPUTACION ONLINE.

La reputacién de una marca es uno de los intangibles mas importantes que hay
gue tener en cuenta, porque sus valoraciones impactan directamente en tu negocio.

A veces, creemos que esas opiniones sélo conviven en el mundo offline, pero
ahora se solapan con la realidad online, donde los consumidores dan cada vez mas
peso a la reputacién, condicionando en muchas ocasiones su decisién de compra.

El 97% de los usuarios de Internet aseguran haber modificado su decisiéon de
compra después de haber consultado la web.
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Las plataformas sociales han hecho que los usuarios se conviertan en
creadores de contenido contando sus opiniones, recomendaciones, consejos Yy
experiencias propias con una marca. Argumentos que tienen una mayor credibilidad
entre el 90% de los usuarios que aseguran confiar en las opiniones vertidas por otros
consumidores.

El factor boca a boca se multiplica porque la informacién esta al alcance de
cualquier usuario, tus clientes estan hablando de ti, opinando sobre tu marca, épor
qué no vemos qué dicen?

Por lo tanto, el objetivo es monitorizar la web para averiguar qué se dice de
nuestra marca, nuestros productos y/o servicios y realizar un analisis sobre nuestra
posicion y la de nuestra competencia, para trazar después las bases de la estrategia
de comunicacién de la empresa y construir un proceso de influencia positiva que
cuente, ademds de la gestion y disefio, con una ejecucién, un seguimiento y un
control.

4.8. {COMO SE MIDE?

La reputacion online suele medirse mediante sistemas de votacién. Muchos
portales web proporcionan una medida de la reputacién basada en el tipo de servicios
que ofrecen. Por ejemplo, eBay permite que los usuarios se voten entre ellos en cada
transaccién que se realiza. También se pueden encontrar webs como Trust-index cuyo
objetivo es asignar un indice de confianza a un determinado elemento, que puede ser
una marca, un proveedor de servicios, una persona, institucion, etc. Este indice estaria
basado en la confianza que el elemento en cuestidon genera a las personas que lo
votan.

No obstante la Reputacién Online no depende de sistemas de votacién
parciales sino que para identificarla es necesaria una metodologia empirica:

Un primer paso compuesto por una monitorizacion (esto es, rastreo del clima de
opinién alrededor del tema, marca, persona, etc.) de la que se desee llevar a cabo la
investigacion. Y un segundo paso, que es propiamente lainvestigacion de la
reputacion online. Para ello se puede hacer una aproximacion desde la etnografia
digital o con metodologia socioldgica en la que es imprescindible la parametrizacién de
ese clima de opinién para poder identificar medios en los que se opina, tematicas
sobre las que se opina, tipologias de opinantes y actitudes valorativas. Ademads de una
aproximacion cuantitativa para medir el clima de opinién es imprescindible una
aproximacion cualitativa. Se trata, sin duda, de una disciplina germinal que no es facil
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gue las herramientas tecnoldgicas de monitorizacion puedan llegar a cumplir en su
totalidad debido a las deficiencias de interpretacion semantica del lenguaje natural.

4.9. MONITORIZACION ONLINE.

Los beneficios de monitorizar lo que se dice de nosotros o nuestra marca en
internet son claros y didfanos y asumidos universalmente por todo profesional o
agencia que se precie. Logicamente nos ofrece una serie de ventajas comparativas
obvias sobre la alternativa de no contar con ningun tipo de baremo o métrica de
cuanto, como y qué se estd diciendo de nosotros, nuestro producto o servicio.

Quizas sea esta obviedad la que ha llevado a la monitorizacidon a convertirse en
una “vaca sagrada” de la comunicacién digital en detrimento de otros elementos
igualmente esenciales y mucho mas efectivos a la hora de conseguir resultados
estratégicos en escenarios de reputacion online, crisis de comunicacion, etc. Habiendo
establecido que la monitorizacidén es necesaria, el siguiente paso es detallar los errores
mas graves a evitar en la monitorizacién tanto a nivel de individuos y Pymes como de
grandes empresas e instituciones varias.

A) La monitorizacion es cara y se necesitan herramientas sofisticadas creadas por
expertos.

Craso error. En la mayoria de los casos, existen herramientas gratuitas o de
bajo coste que pueden cumplir perfectamente las necesidades de la mayoria de las
organizaciones o individuos (contamos con listas de herramientas actualizadas vy
excelentes recopilaciones de posts esenciales sobre el tema). Un desembolso serio en
una herramienta hecha a medida sélo es necesario en casos muy puntuales. Ese dinero
se puede gastar mucho mads inteligentemente en formar parte de la conversacién,
contratar a un Community manager o estratega online y adecuar y gestionar nuestra
presencia en las redes sociales entre otros.

B) La monitorizacion online es un indicador fiable de la satisfaccion del cliente o del
impacto de nuestro nombre/producto/marca en el mercado.

Ojala lo fuera pero desgraciadamente no lo es. La monitorizacidon online sélo
nos garantiza en el mejor de los casos una métrica mas o menos acertada de nuestro
impacto en el medio online, que en un pais todavia no puntero en este campo como
Espana es necesariamente limitado. Existen sectores enteros de la poblacion en
nuestro pais que son funcionalmente lo que podiamos calificar sin animo peyorativo
como analfabetos digitales y que no participan ni en las redes sociales ni interactian
online. Ejemplo que viene a cuento en sectores como el de la banca: los jubilados/
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pensionistas. La empresa u organizacién centrada en esos segmentos de la poblacién
deberd contar con una fuerte y robusta estrategia offline para medir su impacto, la
satisfaccién del cliente, etc.

C) La monitorizacion online debe ser gestionada por informaticos y/o el
departamento de Informatica.

Quizas desde el punto de vista de la comunicacién digital éste es el error mas
grave en el que puede caer una organizacién. Aunque no cabe duda que el
departamento de informatica puede y debe contribuir en los elementos técnicos (y
esto no siempre es necesario), la monitorizacidn online debe permanecer firmemente
anclada en los departamentos de comunicacién y/o marketing con un canal directo a la
direcciéon. En la mayoria de los casos las decisiones que han de ser tomadas (a veces
instantaneamente) en escenarios de crisis no pueden ser gestionadas eficazmente por
el personal técnico, y su implicacion mas alld de sus competencias puede hacer que
todo el esfuerzo y coste de nuestra estrategia sea en vano.

D) La monitorizacion online es nuestra linea de defensa ante posibles crisis de
comunicacién o imagen.

La monitorizacién por si sola no nos puede defender, y en muchos casos ni tan
siquiera alertar a tiempo, de la avalancha que se puede producir en un mundo
globalizado e interconectado en distintas situaciones.

La monitorizacién es una parte integrante de una estrategia de comunicacién
digital que debe contar con otros recursos humanos y técnicos preparados ante
escandalos y eventualidades cuyo impacto en un mundo que se mueve a una velocidad
tan vertiginosa como el nuestro puede resultar impredecible.

La monitorizacidén es un elemento esencial de cualquier estrategia online digna
de tal nombre. No cabe duda de que en el futuro las herramientas, incluso las
gratuitas, se van a ir refinando y perfeccionando y ello nos va a facilitar informacién
valiosisima para conseguir nuestros objetivos estratégicos. Informacién que debera ser
transmitida, analizada y ante la que deberemos mantenernos alerta y flexibles.

En resumen decir que, es altamente recomendable el contar con una estrategia
de monitorizacién online usando las herramientas adecuadas aunque esta por si sola
no nos proteja de totalmente de una crisis.
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4.9.1. El factor humano, clave en la monitorizacion online.

Pese a las numerosas opciones de monitorizacion online que existen en la
actualidad, algunas de pago y muchisimas otras gratuitas, lo cierto es que, para
conseguir un resultado coherente y acorde a la realidad, la intervencién humana es
esencial.

éPor qué es necesaria la mano del hombre a la hora de querer analizar
la reputacion online de una marca a través de una monitorizacion?

-Muy resumidamente: porque tiene la capacidad de razonar qué es lo importante para
el objeto de dicha monitorizacién, es decir, puede filtrar los resultados en base a un
razonamiento critico.

-No existe en el mercado ninguna herramienta de monitorizacién online que, por si
sola, ofrezca unos resultados totalmente coherentes y precisos. Hay muchas
herramientas profesionales para medicién de la reputacidn online, pero ninguna “hace
todo el trabajo”.

-La primera funcién que se ha de llevar a cabo a la hora de realizar una monitorizacidn
online es escoger qué herramientas vamos a combinar, en funcién de lo que se quiera
conseguir. Ademds, si nos centramos en el idioma espaiiol, el contexto de
herramientas de escucha online todavia estd mas en fase experimental, por lo que la
combinacidon de las mismas se hace todavia mas necesaria.

-La capacidad de analisis semanticode las herramientas de monitorizacion
online actuales deja mucho que desear, lo que provoca que no realice un analisis de
sentimiento fidedigno. Hay que hacerlo a mano, incluso cuando utilizamos
herramientas potentes, otorgdndole un atributo positivo, negativo o neutro a cada
resultado, si es que se trata de una mencién.

4.9.2. Factores que complican una monitorizacion online.

Uno de los retos actuales en el ambito del social media es el analisis de
la reputacién online. Al margen de las herramientas que utilicemos para analizar lo que
se dice de una marca en la web, el hecho de realizar una monitorizacién online, dadas
las posibilidades reales que ofrecen actualmente las soluciones existentes, siempre
estd sujeto a ciertos factores que suelen complicar fuertemente el proceso. Son los
siguientes:
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1) No elegir bien las palabras clave (o keywords): esto es especialmente significativo
en herramientas de este tipo, en la que las palabras clave son fundamentales. Nunca
hay que tomarse la eleccién de las palabras clave a la ligera.

2) Deficiencia de los sistemas automaticos de monitorizacidn: quizds la palabra seria
imprecisidon o inexactitud, pero el hecho de no saber qué herramienta o herramientas
utilizar cuando se hace una monitorizacién online proviene de que no hay ninguna
herramienta “que sirva para todo”. Por lo tanto, el factor humano es clave en este
ambito, gracias a su capacidad critica, la cual permite realizar el tan imprescindible
analisis de los resultados obtenidos con la monitorizacion.

3) Tener una idea predeterminada y no querer cambiarla: este hecho podria provocar
que los datos salgan de una determinada manera a propdsito y que faltemos a la
realidad/verdad.

4) Querer medir demasiadas cosas y no enfocarse realmente a objetivos: a veces se
puede caer en el error de entusiasmarse con la medicién de ciertos aspectos que, en
realidad, no son interesantes para nuestros objetivos. Por ejemplo, en el caso de
una start-up que estd en una fase inicial y que obtendra ingresos sdélo si obtiene
registros en su web, ¢por qué perder tiempo en medir la evolucién de su reputacién en
Facebook? Lo que le importa en realidad es analizar el trafico a su web y ver cémo se
comportan alli los usuarios. Ya se tendra tiempo para analizar el comportamiento de
sus fans de Facebook o sus seguidores de Twitter cuando haya un volumen realmente
importante, es decir, una masa critica que actie como comunidad.

5) Monitorizar sélo cuando hay problemas: una actitud reactiva es una opcién, pero,
en mi opinién, no es la mejor. Cuando tenemos un cierto volumen en redes sociales, es
muy recomendable realizar una monitorizaciéon online mensual, semanal o, en casos
muy concretos, durante campaiias especificas, diaria.

6) Centrarnos solo en las menciones y obviar las no menciones: otro aspecto
sumamente importante de una monitorizacidn, y al que a menudo no se le suele
prestar atencion, es lo que no se dice, lo que se denomina como las no menciones. Es
decir, muchas veces la obsesion es presentar los resultados sobre lo que se estd
diciendo o se ha dicho sobre una determinada marca, pero no se le presta atencién a
lo que no se esta diciendo o se ha dicho. Esto es un gran error. ¢Por qué? Porque da
una pista enorme sobre si losesfuerzos de comunicacion realizados para
posicionarnos a través de unos determinados atributos de marca, siempre centrados
en aspectos positivos, estan bien enfocados o si, al contrario, hay que cambiar dicho
enfoque.
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4.10. CONSTRUYENDO LA REPUTACION CORPORATIVA.

Gozar de una buena reputacion online siempre es bienvenido para una
empresa u organizacion, pero no cabe duda de que, dependiendo de su especificidad,
para algunas sera un factor esencial e irrenunciable incluso a corto plazo.

Para las empresas cuyo negocio se desarrolla mayoritariamente en el medio
online, por ejemplo las que viven del e-commerce o comercio electrénico, su
reputacidn en internet y las redes sociales es critica. Y dado que el e-commerce sigue
creciendo por encima del 25% en Espafia y otros paises y que estamos asistiendo a un
fuerte trasvase del offline hacia el online en ciertos productos y servicios, no es de
extrafar que la reputacion online haya experimentado un auge tan importante en los
ultimos anos.

Conviene hacer hincapié en que, quizds sorprendentemente, el contar con una
estrategia de reputacién online incipiente es crucial para las Pymes, ya que éstas estan
mucho mds expuestas al dafio que puede ocasionar un comentario negativo que un
gigante como El Corte Inglés o Coca-Cola Espafia, que en principio no deberian tener
excesivos problemas en posicionar suficientes contenidos en la primera pdgina de
Google.

En todo caso, el construir una sélida reputacién online es fruto de la adopcién
de una serie de principios fundamentales (como la honestidad, la defensa a ultranza de
los intereses de los clientes y de la comunidad en la que se opera, el respeto por los
mismos, la capacidad de admitir los errores, la firme defensa de nuestros empleados
cuando procede y otros) que terminan constituyendo las sefias de identidad de la
organizacidn y se convierten en los pilares sobre los que se asienta su éxito en la Web
2.0y los social media.

Mas en concreto, estos son los siete peldafios que debe escalar una
organizacién para tocar cielo en el universo 2.0:

INTERACCIONES POSITIVAS. Una marca se construye a partir de las interacciones
positivas (mas alla del mero proceso de compra-venta) que tiene con sus clientes y la
comunidad sea online u offline. Estas interacciones tienen un efecto cumulativo que
genera...

CONSISTENCIA. Es la consistencia de las interacciones positivas en multiples frentes
(blogs, redes sociales, contacto directo por e-mail, etc.) la que hace que los clientes y la
comunidad crean que una organizacién posee...

CREDIBILIDAD. La credibilidad, hace que la gente crea en la organizacién y junto con su
estrategia online la dota de una personalidad unica, una...
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DIFERENCIACION. Cada organizacidn, igual que cada persona, es una entidad Unica, un
paradigma en si mismo que tiene que poseer la suficiente diferenciacién en el medio
online que genere a su vez...

AUTENTICIDAD. Los cuatro elementos anteriores construyen la autenticidad de una
organizacion, la hacen genuina en la Web 2.0 y consiguen que se tenga en ella...

CONFIANZA. Cuando tu organizacidn cumple consistentemente sus promesas ante la
comunidad con la que interactla, general el nivel dptimo de confianza que le permite
alcanzar eventualmente el Olimpo de la...

LEALTAD. Este es el punto dlgido al que aspiran las empresas y las marcas. Dosis
elevadas de lealtad hacen que la comunidad esté dispuesta a promocionar tu nombre,
tu producto o servicio e incluso pagar mas por ellos. Y, desde el punto de vista de la
reputacién online, algo que no se paga con dinero: el perdonar tus errores.

Algunos de estos principios y actitudes tienen que formar parte del ADN de la
organizacién tras haberse producido las mutaciones evolutivas necesarias (a menudo
resultado de crisis o incluso de la propia lucha por la supervivencia en un contexto de
competencia). Aunque sea triste admitirlo, a veces es sdlo cuando las organizaciones
se ven amenazadas cuando se empiezan a tomar en serio principios esenciales como
los arriba tratados. Al final, los valores que se defienden son la columna vertebral de
nuestra reputacion.

A estas alturas, ya sé sabe que la reputacién no es ni mucho menos un proceso
automatico. Cuando una organizacion cuida de su reputacion online esta
contribuyendo de rebote (quizas sin ser consciente) a su salud corporativa.

En definitiva y como conclusion, una reputacion empresarial online sélida es el
resultado de una serie de efectos cumulativos consecuencia directa de los valores, de
las interactuaciones con la comunidad y de los conocimientos digitales.

4.11. LOS SIETE ERRORES DE LA REPUTACION ONLINE.

La gestion de la reputacion online es hoy una realidad definitivamente asentada
en nuestro pais gracias a la excelente labor de divulgacién y consultoria de
profesionales de talla. Sin embargo, y a pesar de los grandes avances que se han
realizado en establecer la reputacidn online como una disciplina creible, nos
encontramos, a menudo, con que la mayoria de los individuos y organizaciones siguen
gestionando su presencia online sin asumir conceptos clave de ORM (online reputation
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management), lo que mas tarde o mas temprano suele generar consecuencias nada
deseables.

Es por ello que se ha compilado esta lista con los siete errores mds graves que
se pueden cometer y que se deben evitar a toda costa si no queremos engrosar la lista
de VIPs, marcas y empresas que han sufrido la ira de la blogosfera, Tuitosfera y otras
redes y medios sociales y han pagado muy caro su falta de prevision y estrategia.

4.11.1. Branding personal o corporativo inadecuado.

Toda accién que se emprendes y todo contenido que se publica online, sea una
foto, un video, un post o un simple comentario, contribuye a construir, configurar y
reforzar nuestro branding personal o corporativo. En internet no sélo las empresas
sino todos y cada uno de nosotros somos nuestra propia marca. Es triste comprobar
gue muchos no han reflexionado antes de lanzarse a las redes y medios sociales sobre
cual es la esencia de si mismos que quieren transmitir en el medio online: sus valores,
su estilo, su imagen, etc.

El carecer de una estrategia de branding o, el no ser fieles a nosotros mismos e
intentar construir una presencia que no refleja honestamente lo que somos o al menos
aspiramos a ser, es posiblemente el primer y mas grave error: confunde a nuestros
clientes, genera dudas sobre nuestra credibilidad y torpedea el resto de nuestras
iniciativas. “éDe qué va tu empresa, producto o marca?” es una pregunta para la que
se debe de tener preparada una respuesta convincente antes de adentrarse en la Web.

4.11.2. Falta de una estrategia de monitorizacion.

En muchas ocasiones la monitorizacién online esta sobrevalorada con respecto
a otros elementos importantisimos de la gestidn de la reputacién online. Sin embargo,
no cabe duda de que el contar con una estrategia por suscita que sea de
monitorizacién de la Web y las redes sociales es de vital importancia no sdélo para
conocer el impacto y la valoracidon que estamos teniendo sino para poder reaccionar
agilmente si procede ante situaciones que puedan resultar potencialmente dafinas
para nuestra reputacion online.

Excepto en los casos de instituciones, grandes empresas o marcas, no es
habitualmente necesario el realizar una gran inversion dada la proliferacién de
herramientas de monitorizacién gratuitas o de bajo coste para social media y la web.
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4.11.3. Contenidos pobres o poco apropiados.

La politica de generaciéon de contenidos de una persona o empresa debe ir
siempre precedida de una reflexion estratégica: ¢Quién constituye nuestro publico
objetivo? ¢Cuales son los canales mas apropiados para transmitir nuestro mensaje?
¢Como podemos aportar mas y ofrecer informacién que resulte de interés, divierta,
entretenga y movilice a nuestra audiencia? ¢Qué frases, actitudes y tono de la
conversaciéon debemos evitar? ¢Qué contenidos son los ideales para reforzar y
apuntalar nuestro branding?

Sin una respuesta acertada a estas preguntas y una formacién adecuada, nos
exponemos a generar contenidos, con la inversidon en tiempo y esfuerzo que ello
supone, que en el mejor de los casos no consigan despertar interés y en el peor
puedan desatar auténticas crisis de reputacidon. Légicamente debemos prestar
atencion a la respuesta obtenida y permanecer flexibles para variar el rumbo si es
necesario o dar preferencia a ciertos canales sobre otros. Ya que el primer contenido
habitualmente “generado” por las empresas es su pagina web, huelga decir la
importancia que esta tiene en “marcar el tono” de una presencia online exitosa.

4.11.4. Falta de una estrategia pro-activa.

Sigue siendo la temadtica predominante el hecho de que la mayoria de las
organizaciones identifican casi exclusivamente la reputacién online con Ila
monitorizacion y lo que podiamos denominar estrategias “reactivas” como las
respuestas a las crisis. El interés tardio que despierta este apasionante campo en
muchas empresas y marcas: es tan solo después de una situacién de crisis que
amenaza con mandar al garete el trabajo de meses e incluso aifos y causar dafios
irreparables a nuestra imagen y reputacidn cuando se “reacciona”.

Una estrategia pro-activa radica en tomar una serie de medidas y crear un ciclo
de feedback que va adaptando y adecuando nuestro mensaje, nuestro branding vy
nuestras interacciones con nuestro publico y construyendo y mejorando
paulatinamente nuestra reputacion online. Nos permite igualmente el reaccionar mas
rapido y mejor ante las crisis y en muchos casos prevenirlas.

4.11.5. Reaccionar de forma exagerada o inadecuada ante las criticas.

Dentro de la democracia de valoraciones, comentarios y resefias que ha traido
consigo la web social, toda persona, empresa o institucion esta expuesta a las criticas.
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La gestion de las mismas es sin duda el talon de Aquiles de muchas marcas. Encajar las
criticas constructivas es una muestra de madurez y responsabilidad por parte de las
organizaciones que se toman en serio su reputacién. De hecho, las criticas online
pueden ser uno de los detonantes de transformaciones necesarias dentro de la cultura
organizacional, asi como de mejoras en la calidad del producto y/o servicio que
ofrecemos.

Las reacciones desproporcionadas y el acaloramiento ante las criticas pueden
ser comprensibles en determinados contextos, pero los responsables de la
comunicacidn online de instituciones y marcas deberian pensarselo dos veces antes de
cometer errores de bulto. Hay ocasiones en las que reconocer nuestros errores y
expiar nuestras culpas ante nuestra audiencia son sin duda la mejor opcion.

4.11.6. No defenderse o hacerlo tarde y mal ante los ataques.

Existen ocasiones en las que los ataques a nuestra reputacién pueden haber
sido orquestados por motivos que nada tienen que ver con hechos objetivos y resultar
injustificados o incluso maliciosos. Es entonces cuando la tactica del avestruz puede
tener consecuencias desastrosas y en muchos casos irreparables para nuestra
reputaciéon online y offline. Determinadas industrias o sectores no deberian extrafiarse
ante ataques mas o menos vitridlicos, medias verdades, criticas destructivas, insultos y
campafas de desinformacion en los medios y redes sociales.

Es en estos casos cuando puede ser conveniente el reaccionar de forma
vigorosa. Sin llegar al extremo de la amenaza de demanda judicial por injurias, existen
toda una gama de respuestas posibles que incluye desde desmentidos ante
informaciones errdneas hasta peticiones directas de rectificacion, pasando por lavarse
las manos ante actuaciones de las que no somos directamente responsables o pedir
explicaciones a nuestros proveedores. Personas, empresas o entidades financieras
tienen que estar preparadas para defender la integridad y desenmascarar las criticas
interesadas y alevosas.

4.11.7. Carecer de la formacion adecuada.

Los seis errores capitales arriba mencionados podrian evitarse o minimizarse si
las personas mas directamente implicadas en la gestién de la reputacion online
(departamentos de comunicacion y marketing, Community managers, etc.) contaran
con una formacidn adecuada y actualizada en un drea tan sensible y vital para nuestro
éxito como lo es la defensa de nuestra reputacidn. Prevenir es mejor que curar, y una
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apuesta decidida por la capacitacion interna y la formacidn evita en muchas ocasiones
males mayores. Ademas, la complejidad técnica y la gran carga de trabajo que supone
en ocasiones para los profesionales de la reputacion online el resolver
satisfactoriamente una crisis hacen que la formacidn resulte casi siempre la alternativa
mas rentable.
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5.-INFLUENCIA EN EL USO DE LAS TECNOLOGIAS DE INTERNET (TIC) EN LA
REPUTACION ONLINE.

5.1. INTRODUCCION.

La reputacion online es el reflejo del prestigio o estima de una persona,
empresa entidad financiera o marca en Internet. A diferencia de la marca, que se
puede generar a través de medios publicitarios, la reputaciéon no estd bajo el control
absoluto del sujeto o la organizacidn, sino que la fabrican también el resto de personas
cuando conversan y aportan sus opiniones. Esto es especialmente importante en
Internet, dénde resulta muy facil y barato verter informacién y opiniones a través de
mecanismos como foros, blogs o redes sociales.

A este respecto, las empresas o entidades financieras pueden utilizar multiples
herramientas para adquirir, distribuir y utilizar la informacidon procedente de las
tecnologias de internet, de entre todas ellas, son las tecnologias de la informacién y
comunicacion o (TIC) las mas importantes.

Esta fuera de toda duda que son muchas las oportunidades de negocio o dentro
de un mismo sector, que ofrecen las TIC antes inviables o impensables. Quizas por ello,
las organizaciones estan sujetas a gran presién para invertir cantidades crecientes de
recursos en tecnologias relacionados sobre todo con el mundo de Internet.

Las inversiones en Internet pueden tomar multiples formas y es la empresa
quien debe decidir la mejor o mas adecuada segun sus necesidades. En cualquier caso,
desde la perspectiva de la reputacion online, cualquier aplicacidon de TIC debe poner en
marcha mecanismos de gestidon normalizados, de forma que la empresas o entidades
financieras tengan acceso a diferentes sistemas coordinados capaces de llevar a la
practica el objetivo final, que es mantener una reputacién online adecuada que tenga
como repercusion una atencidon adecuada al cliente final.

Estas consideraciones llevan a clasificar las TIC que operan en Internet en tres
categorias:

1) Las que solamente ponen a disposicion de los agentes implicados informacién por
ejemplo, una Web con el catalogo de productos.

2) Aquellas que permiten a los agentes que interaccionan dar significado a la
informacidn disponible en el punto anterior (ej., correo electrénico).

3) Las aplicaciones de automatizacién comercial y areas on-line de atencidn al cliente.
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La presencia de las empresas en este nuevo mundo virtual (Web 2.0.), justifica
que la creacién de conocimiento se vuelva muy dependiente de las TIC y su gestién
(Davenport y Grover, 2001; Liebowitz, 2000). Esta circunstancia justifica Ila
preocupacion de los directivos por conocer las TIC que influyen mds en la reputacién
online, para incorporarlo a sus procesos de negocio. Sin embargo, pocos o ningun
trabajo previo de reputaciéon online ha estudiado como los tres niveles de la TIC
mencionados anteriormente se asocian a la generaciéon de una marca o una imagen
online, considerando factores internos como el uso de herramientas de grupo e
Internet por la empresa y factores externos como son el tamafio de la empresa o la
actividad. Para ello, en el apartado siguiente se establece una discusién sobre los
diferentes niveles de TIC que operan en Internet y su relacién con la E-Reputacion.

5.2. RELACION ENTRE NIVELES DE TIC Y EL CAPITAL ESTRUCTURAL.

La creacion de la Reputacidon online pasa por la innovacidn y la mejora de la
gestion online de sus procesos utilizando las nuevas tecnologias. Existen diferentes
puntos de vista sobre los indicadores que se deben usar para medir la E-Reputacion. Se
deberian utilizar conceptos que requieran un estudio “in situ” de la empresa para
obtener resultados comparables entre organizaciones. Sin embargo, la evolucién que
experimenten los indicadores representativos de las actividades internas, no seran
sino la consecuencia de la utilizacién y, en su caso, generacién y enriquecimiento del
conocimiento a lo largo de toda la organizacidn (Azofra et al., 2001). A este respecto,
se sugieren utilizar indicadores que reflejen la aplicacion del conocimiento en la
empresa.

A pesar de las multiples formas que las TIC pueden tomar en Internet, estos
componentes son percibidos por los clientes en forma de tres herramientas:

a) Pagina web o presencia en Internet.
b) Herramientas colaborativas.
c) Herramientas para la transaccion y la banca electroénica.

Atendiendo al modelo de aprendizaje planteado por Nevis et al. (1995), asi
como a la clasificacidn de tecnologias de la informacidn realizada por Cegarra y Sabater
(2005a:2005b), el presente trabajo sugiere clasificar las tecnologias de la informacidn
necesarias para la creacion del conocimiento mecanico en tres niveles:

a) Tecnologias orientadas a la adquisicidon de informacién.
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b) Tecnologias orientadas a la distribucidn de informacioén.

c) Tecnologias orientadas a la utilizacion de la informacion.

Las herramientas del primer nivel facilitan que los agentes tengan acceso a
informacidn. Por su parte, las TIC del segundo nivel buscan que los clientes puedan dar
un significado a la informacidn, transformandola en conocimiento. Y el ultimo nivel,
facilita que los agentes adapten el conocimiento a su propia operativa, tomando sus
decisiones.

5.2.1. Primer Nivel: Presencia en Internet (PI).

El primer bloque engloba el “nivel interactivo del sitio web”. Cualquier
organizacién puede tener presencia en Internet, sin embargo, los resultados
dependerdn de la profundidad con que digitalice sus operaciones y la capacidad que
tenga de aprovechar los elementos principales del mundo de Internet. En Espaiia el
87.4 % de las organizaciones, con mas de diez empleados, estdn conectados a Internet.
Ahora bien, gran parte de dichas conexiones suelen contar Unicamente con capacidad
de navegacion por Internet y un e-mail que se utiliza para poder contactar con clientes
y socios del negocio. Aunque este es un primer paso, el verdadero primer paso de cara
a generar oportunidades de negocio, serd crear un sitio Web con informacién de la
organizacién, y asi abrir la puerta a que la empresa o entidad utilice la Red para
actividades econdémicas utiles, empezando por el potencial de divulgacién y publicidad
gue tiene Internet, precisamente por su ubicuidad y presencia en practicamente todo
el mundo.

Por lo mencionado anteriormente, se puede decir que el valor de un sitio Web
de estas caracteristicas, a semejanza de un negocio tradicional, tiene el valor de un
escaparate de la empresa, a nivel global. A efectos de nuestro estudio, consideramos
gue una empresa esta en el primer nivel cuando usa tecnologias relacionadas con
Internet o tiene una pagina o sitio Web propio con informacidn sobre la empresa y sus
actividades. Por ejemplo, una empresa consolidada y con Pl, contard entre otras
herramientas con paginas de contenidos, motores de busqueda, enlaces o banners a
otras empresas, tablones de anuncios, etc.
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5.2.2. Segundo Nivel: Herramientas colaborativas o (HC).

Las herramientas colaborativas son programas y soportes de comunicaciones
gue ayudan a los clientes a utilizar informacién, usando Internet como medio de
comunicacidon. También se pueden definir como cualquier producto o tecnologia que
permite la utilizacidon de informacidn a cualquier cliente web. El uso de herramientas
colaborativas proporciona una interaccidén para realizar cualquier tarea a tres niveles:
colaboracién, coordinacién y comunicacion (Target, 1999; Marrero et al. 2002). Al
trabajar con herramientas colaborativas cada cliente trabaja desde su propio
ordenador, compartiendo informacidon con el resto de clientes, posibilitando a la vez la
retroalimentacion e interaccion, es decir, la colaboracidn y coordinacién entre ellos.

Una empresa se situara en el segundo nivel de uso de tecnologias relacionadas
con Internet cuando pone a disposicidn de sus clientes herramientas que les permitan
solicitar o utilizar informacion detallada y trabajar hasta cierto punto con dicha
informacién. Dicho de otro modo, permite a sus clientes formar parte de la
organizacién en el tratamiento de la informacién. Esta relacidn con el cliente no ofrece
a la empresa rentabilidad directa, si bien afianza las relaciones con los ‘clientes’, y en
cierta medida, permite a la organizacion generar conocimiento util. Entre las HC, se
encuentran los grupos de discusién abiertos, correo electréonico, herramientas de
solicitud de informacion, las listas de distribucion abiertas, redes sociales, aplicaciones
moviles etc.

5.2.3. Tercer Nivel. Herramientas para la transaccion o (HT).

Por ultimo, el nivel de “uso de la informacion” incluye herramientas que
engloban las aplicaciones de automatizacidon comercial y dreas on-line de atencién al
cliente. Estas herramientas puestas a disposicidon de los clientes por parte de las
empresas o entidades financieras mejoran las relaciones comerciales entre empresas y
entidades financieras con los clientes. Asimismo, posibilitan la implantacion de Ila
informacién adquirida en los niveles uno y dos. Las actividades de compra y venta a
través de Internet, realizacion de multitud de operaciones en la banca electrénica etc.,
son las mas relevantes que una organizacidn puede realizar en este nivel (Greaves et
al., 1999).

Los tres niveles de tecnologias de la informacién arriba mencionados
interactlan unos con otros para dar lugar al conocimiento mecanico y definir la
reputacién online de cualquier organizacién y sector a través de internet. El
conocimiento mecdnico serd en su mayor parte propiedad de los usuarios de las
tecnologias de la informacidn arriba mencionadas, es decir, clientes y proveedores que
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visitan el sitio web de la empresa o entidad. Es decir, estas tecnologias de la
informacién posibilitan que los clientes puedan valorar diferentes alternativas vy
puedan tener voz en los procesos de negocio de la organizacion, lo cual
presumiblemente aumentard su satisfaccién y los resultados empresariales. En los
apartados siguientes describimos brevemente cada uno de estos 3 niveles.

5.3. HIPOTESIS A CONTRASTAR.

En muchas ocasiones, la presencia en la empresa de TIC se ve condicionada por
la capacidad de la misma para afrontar las inversiones requeridas. En pequefas vy
medianas empresas, esta capacidad se vera constrefiida por la falta de recursos
técnicos y financieros (Carson et al., 1995; Langerak, 2003). Por otro parte, la imagen
de marca y reputacion online de una empresa, ayudaran al cliente a superar la barrera
de desconfianza que las operaciones de banca o de compra por Internet, al ocurrir ésta
sin contacto directo y de forma asincrona (el cliente primero facilita una serie de datos,
transacciones, pagos etc., y luego la empresa o entidad controla las operaciones en
plazos variables no controlados por el cliente en la mayor parte de las ocasiones)
ofrece.

Una hipotesis general a lanzar es si verdaderamente el uso avanzado de tecnologias
de Internet se asocia positivamente con el aumento de la reputacion online.

La empresa constituye un factor relevante en relacién con la incorporacion de
las tecnologias relacionadas con Internet en las organizaciones, ya que el aprendizaje y
uso de las mismas estd directamente relacionado con la intensidad en la que un sector
genere conocimiento. Los negocios en diferentes sectores tienen diferentes
necesidades de procesar la informacidn y las tecnologias de informacién vy
comunicaciones son mas utilizadas en aquellos sectores donde existe una mayor
intensidad de informacién que en aquellos en los que la intensidad de informacién es
menor (Yap et al, 1992). Por ejemplo, para poder desarrollar su actividad una empresa
“punto-com” o una entidad financiera necesita disponer de las tecnologias del nivel lll
(HT) necesariamente. Si no dispone de ellas, dificilmente podra operar Unicamente en
el mercado on-line. Estas consideraciones llevan a la conclusidon, de que es necesario
incluir varias variables de control en los andlisis que permitan establecer la relacidn
entre las TIC adoptadas y la reputacion online. A este respecto, el presente estudio ha
seleccionado las variables PI, HC y HT. Por tanto tres hipdtesis a lanzar:
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H1) La presencia en Internet (Pl) se asocia con el aumento positivo de la Reputacion
online.

A efectos de nuestro estudio, consideramos que una empresa estd en el primer
nivel cuando usa tecnologias relacionadas con Internet o tiene una pdgina o sitio Web
propio con informacidén sobre la entidad financiera y sus actividades. Por ejemplo, una
entidad financiera consolidada y con PI, contara entre otras herramientas con paginas
de contenidos, motores de busqueda, enlaces o banners a otras empresas, tablones de
anuncios, etc.

H2) Las Herramientas Colaborativas (HC) provocan un crecimiento positivo de la
Reputacion online.

Una entidad financiera se situard en el segundo nivel de uso de tecnologias
relacionadas con Internet cuando pone a disposicion de sus clientes herramientas que
les permitan solicitar o utilizar informacién detallada y trabajar hasta cierto punto con
dicha informacién. Dicho de otro modo, permite a sus clientes formar parte de la
organizacién en el tratamiento de la informacidn. Esta relacidn con el cliente no ofrece
a la empresa rentabilidad directa, si bien afianza las relaciones con los “clientes”, y en
cierta medida, permite a la organizaciéon generar conocimiento util. Entre las HC, se
encuentran los grupos de discusion abiertos, correo electrénico, herramientas de
solicitud de informacidn, las listas de distribucidn abiertas, redes sociales, aplicaciones
moviles etc.

H3) Las Herramientas de Transaccion (HT) son fundamentales para una conseguir una
buena Reputacidn online.

Por ultimo, este tercer nivel incluye herramientas que engloban las aplicaciones
de automatizacion comercial y dreas on-line de atencion al cliente. Estas herramientas
puestas a disposicidn de los clientes por parte de las empresas o entidades financieras
mejoran las relaciones comerciales entre empresas y entidades financieras con los
clientes. Asimismo, posibilitan la implantaciéon de la informacién adquirida en los
niveles uno y dos. Las actividades de compra y venta a través de Internet, realizacion
de multitud de operaciones en la banca electrdnica, solicitud de informacidn online
etc., son las mas relevantes que una organizacién puede realizar en este nivel (Greaves
et al., 1999).
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6.- RELACION TECNOLOGIA Y REPUTACION ONLINE.
INTRODUCCION.

En la realizacidon de transacciones o cualquier tipo de operacién bancaria las
entidades y consumidores estdn empezando a sustituir un medio fisico y presencial de
negociaciéon por un medio electrénico y virtual, en el que ya no es necesario el mismo
grado de contacto fisico (Rayport y Sviokla, 1995). A este respecto, uno de los
fendomenos que mayor atencion ha despertado en los ambitos académico y
empresarial es el incremento en el nUmero de operaciones bancarias utilizando las
nuevas Tecnologias de Informacion. Sin embargo, tal como manifiesta Ackerman
(2000), el crecimiento en este nuevo entorno electrénico requiere la presencia de un
conocimiento mecanizado (facilmente transferible).

Los objetivos fundamentales de este apartado son: en primer lugar, se justifica
la transformaciéon del conocimiento social en conocimiento mecanico; en segundo
lugar, una vez justificada dicha transformacién, se explican las herramientas que se
necesitan para obtener dicho conocimiento mecdnico; en tercer lugar, se definen y
explican las herramientas necesarias para llevar a cabo el proceso de creacion del
conocimiento mecdnico; y por ultimo, se establecen las relaciones causa efecto entre
el conocimiento mecanico y la reputacion online de una empresa o entidad financiera.

6.1. CONOCIMIENTO MECANICO Y SU CREACION.

Muy pocos dudan de que las tecnologias de la informacidon ejercen un
considerable impacto sobre el entorno econémico actual. De hecho, ya se pueden
empezar a observar algunos de los cambios que estas nuevas tecnologias producen
sobre el disefio de los procesos, en los modelos de negocios, los tamarios y limites de
los mercados o incluso en la dindmica competitiva dentro de un sector (Porter, 2001).

Las organizaciones perciben la inversidn en tecnologias de la informacién como
uno de los ejes estratégicos centrales. Esta decision se encuentra justificada en la
propia opinion de los directivos, quienes piensan que las tecnologias de la informacion
les proporcionan ventajas competitivas con respecto a las empresas de su ambito de
actividad (Torben et al., 2001). Sin embargo, existen barreras para la implantacién de
las tecnologias de la informacion. Algunas de estas barreras son: la formacion de los
trabajadores, los costes de redisefio de las distintas operaciones, cambio en las
necesidades de los clientes, etc. Estas circunstancias sugieren que las inversiones en
tecnologias de la informacién deben ir acompafadas del compromiso y el
conocimiento necesarios. De lo contrario, a pesar de realizar inversiones millonarias en
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tecnologias de la informacion, puede ocurrir que los individuos no tengan la
formacién, compromiso e intencidén necesarios para usarlas.

La presencia de una cultura online, asi como la de un contexto para adaptar el
conocimiento a la operativa de la empresa o entidad, son condiciones previas para
vencer las barreras arriba mencionadas. Sin embargo, el conocimiento resultante de
estos procesos esta sujeto a la interpretacion subjetiva y a la presencia de los agentes
gue negocian o se comunican. Por ello, se plantea la necesidad de desarrollar el
conocimiento objetivo. A este conocimiento, que sera mas facilmente accesible e
interpretable, lo hemos llamado “conocimiento mecanico”.

Se define el conocimiento mecdnico como un conocimiento objetivo vy
facilmente transferible, tanto por los agentes internos (trabajadores), como entre los
agentes externos (clientes y proveedores), asi como por las propias computadoras. La
transformacién del conocimiento social en conocimiento mecanico queda patente en
los cambios de los procesos bancarios, tanto internos (organizativos, disefios de
puestos de trabajo, cambios en las habilidades requeridas a los trabajadores, etc.),
como externos (relacidn con clientes, etc.).

Por otra parte, la literatura ha puesto de manifiesto, en repetidas ocasiones,
que el conocimiento es el resultado de lo aprendido, es decir, quienes aprenden vy
generan conocimiento son los individuos (Argyris y Schon, 1978; Fiol y Lyles, 1985;
Senge, 1990 y Dogson, 1993). A este respecto en este estudio se sugiere que para
lograr una interpretacién uniforme y consensuada por todos los agentes de la misma
informacién, se requiere la presencia de estructuras y procesos que faciliten la
adquisicion y posterior distribucion y utilizacion de la mencionada informacién en el
tiempo, lugar y forma adecuados (en este punto, se debe tener presente que la
informacidn es sensible al contexto en que se analiza. La misma informacién analizada
por el mismo individuo en contextos diferentes puede tener consecuencias distintas).
Por ello, es necesario crear el conocimiento mecdnico dentro de un contexto
sistematico, circunstancia que exige la presencia de determinadas estructuras vy
procesos para homogenizar un mismo significado y la accién deseada por los agentes
involucrados.

De todas las estructuras y procesos para facilitar la introduccion del
conocimiento mecdnico, las tecnologias de la informacién son las mas adecuadas
(Zuboff, 1988). Estos sistemas permiten una actualizacion y un andlisis de la
informacién en tiempo real, y ademads, son capaces de generar nuevos flujos de
informacién y mejorar la reputacién online de cualquier empresa o entidad financiera
en el mundo. Malhotra (2000) afirma que las tecnologias entregan la correcta
informacidn a la persona correcta en el tiempo correcto. Sin embargo, lo que es hecho
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con los datos y la informacién depende de la interpretacidn subjetiva de los individuos
y grupos que transforman los inputs hacia acciones concretas. Estas circunstancias
sugieren que las compaiiias necesitan proveer y sostener conocimiento a través de la
utilizacién e integracion de tecnologias corrientes y faciles de conseguir (Gold et al.,
2001).

Atendiendo al modelo de aprendizaje planteado por Nevis et al. (1995), asi
como a la clasificaciéon de tecnologias de la informacidn realizada en este estudio, el
presente trabajo sugiere clasificar las tecnologias de la informacién necesarias para la
creacién del conocimiento mecanico y el consiguiente aumento de la reputacién
online, en tres niveles:

a) Tecnologias orientadas a la adquisicion de informacion.
b) Tecnologias orientadas a la distribucion de informacion.

c) Tecnologias orientadas a la utilizacion de la informacion.

|Il

El primer bloque engloba el “nivel interactivo del sitio web”. Estas tecnologias
(internet) permiten a los clientes, suministradores y empleados tener acceso a la
informacién alrededor de productos y servicios de forma instantanea y sin necesidad
de desplazamiento (Tetteh y Burn, 2001; Porter, 2001). Circunstancia que favorece el
traspaso rapido de conocimiento interno y externo de la empresa (Shapiro y Varian,

1999).

Ill

El segundo bloque recoge el “nivel social de trabajo”. Bergeron y Raymong
(1992) y Thong et al. (1997) han sugerido el uso de redes de trabajo o sociales para
proveer grupos de colaboracién con la habilidad para unir gran nimero de unidades de
informacién en una manera dinamica. Estas tecnologias permiten a los clientes que
interaccionan dar significado a la informacion disponible en el nivel uno. La necesidad
de estas herramientas surge como consecuencia del acceso a la informacién mediante
el sitio web. Bajo este contexto, al ser humano se le generan dudas y cuestiones. Por
ello, se deben facilitar herramientas que den sentido a estas dudas y cuestiones (ej.
correo electronico, herramientas de solicitud de informacion, redes sociales,

aplicaciones moviles etc.).

Por ultimo, el nivel de “uso de la informacion” incluye herramientas que
engloban las aplicaciones de automatizacion comercial y areas on-line de atencién al
cliente. Estas herramientas puestas a disposicién de los agentes externos por parte de
las empresas mejoran las relaciones comerciales entre empresas o entidades
financieras y los clientes. Asimismo, posibilitan la implantacién de la informacién
adquirida en los niveles uno y dos (por ejemplo, decisiones de compra y venta,
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transacciones de banca electrdnica etc.). Las actividades de compra y venta, el uso de
la banca electrénica través de Internet etc., son las mds relevantes que una empresa o
entidad financiera puede realizar en este nivel (Greaves et al., 1999).

Siguiendo la figura 7, podemos apreciar como los tres niveles de tecnologias de
la informacion arriba mencionados interactian unos con otros para dar lugar al
conocimiento mecanico. Una apreciacidon interesante respecto al conocimiento
mecanico es la propiedad del mismo. El conocimiento mecdnico sera en su mayor
parte propiedad de los usuarios de las tecnologias de la informacién arriba
mencionadas, es decir, clientes y proveedores que visitan el sitio web de la empresa o
entidad financiera. Estas tecnologias de la informacion posibilitan que los clientes y
usuarios online puedan valorar diferentes alternativas y puedan tener voz en los
procesos de negocio de la empresa, lo cual presumiblemente aumentard su
satisfaccion, los resultados empresariales y la reputacién online. En los apartados
siguientes describimos brevemente cada uno de estos 3 niveles.

6.2. MODELO INTERACTIVO DEL SITIO WEB (NIVEL ).

La tecnologia posibilita almacenar conocimiento y reutilizarlo. Una tarea
importante que debe tener en cuenta la tecnologia es lograr la forma de compaginar lo
local, informalmente encontrado dentro de las comunidades, con los niveles de
formalidad y objetividad que a menudo se demandan entre comunidades. Las
empresas pueden utilizar multiples herramientas para almacenar conocimiento vy
reutilizarlo, sin embargo, de entre todas ellas, son las tecnologias de Internet las mas
utilizadas (Arjonilla y Medina, 2002). La efectiva implementacion de estas tecnologias y
sus usos dependen mucho de conseguir una buena disponibilidad de hardware,
software y servicios relacionados, telecomunicaciones e infraestructura y reputacion
online (Nahar, 2001).

La presencia de las empresas y las entidades financieras en Internet ofrece
nuevas oportunidades de negocios (Sadowski et al, 2002). El uso de Internet como una
estrategia de herramienta de negocios (Lee y Runge, 2001) pone la revolucién de la
informacién dentro del alcance de las empresas. Dicho uso en las organizaciones
cambia continuamente (Castells, 1998). El uso eficiente de Internet para los propdsitos
y operaciones afecta el éxito y la reputacion online de las empresas. Sin embargo, la
extension de beneficio de esta variedad tecnoldgica varia segun el uso (Sadowski et al,
2002).
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Tomando como referencia los trabajos de Cegarra y Sabater (2005a:2005b), la
tabla 1 recoge una sintesis de las herramientas del sitio web mas utilizadas por las
entidades bancarias espafiolas. La utilizacion de estas herramientas, se asocia a la
presencia de las entidades financieras en Internet y, por consiguiente, facilita el que los
clientes tengan acceso a la informacion y se pueda mejorar la reputacién online. En los
apartados siguientes, desarrollamos brevemente cada una de las herramientas del sitio
web.

Tabla 1. HERRAMIENTAS DEL SITIO WEB.

1. Conexidn a Internet 2. Pagina Web propia

3. Sitio Web 4, Mapa del sitio web

5. Paginas de contenidos 6. Motor de busqueda

7. Enlaces o Banners de otras 8. Tabldn de anuncios
empresas

6.2.1. Conexion a Internet.

Internet corrientemente constituye la base tecnoldgica de la sociedad de la
informacién y de las organizaciones en red (Castells y Diaz, 2001). Tal como menciona
Dowding (2001), Internet se ha convertido en una herramienta diaria de trabajo y ha
llegado para quedarse y desarrollarse en cada una de las organizaciones. Faramarz
(2001) justifica que este impacto se debe al tener las expectativas de que todo se
puede hacer mas rapido, mejor y mas barato.

6.2.2. Pagina Web propia.

Las tecnologias de la informacion también permiten que una organizacidn
combine, controle, reconfigure y acceda a la informacidon externa. La mejoria en
tecnologias de la informacién en organizaciones ha hecho la comunicaciéon mas rapida
y mas facil entre los paises (Rollinson, Broadfield y Edwads, 1998). Por ejemplo, la
disponibilidad de una pagina web posibilita la presencia internacional de la empresa.
Una pagina web propia constituye la tarjeta de presentacion de una empresa frente a
sus clientes. En ella principalmente se incorpora informacion bésica de la empresa
(teléfono de contacto, direccidn, actividad, etc.).
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6.2.3. Sitio Web.

Aunque el punto anterior es un primer paso, el verdadero primer paso, de cara
a generar oportunidades de negocio, sera crear un sitio web con mas informacién de la
organizacién y asi abrir la puerta a que la entidad financiera utilice la red para
actividades econdmicas utiles. Un sitio web bien planificado, representa un conjunto
de paginas relacionadas. Estas pdginas pueden ser una excelente herramienta para
promocionar el trabajo que la organizacidn realiza. Una organizacion puede publicar en
su sitio informacién sobre sus programas y actividades, cudles seran los préximos
eventos o proyectos que llevaran a cabo, en qué forma puede el publico colaborar con
la organizacion, etc.

6.2.4. Mapa del sitio web.

El mapa del sitio web o “del portal” resulta muy atil y de gran ayuda, ya que
refleja la estructura de informacidn del sitio web. Un buen mapa del sitio web hace
mas facil la captacién de informacion por parte del cliente. Ademas, a menudo las
personas que visitan el sitio estdn dispuestas a realizar una compra o cualquier
operacion bancaria. Por eso, el sitio debe reunir ciertas peculiaridades, tales como ser
interesante, atractivo y pertinente. Todo ello, sin que vaya en detrimento de una carga
rapida y una exploracién sencilla. También, el uso de contadores facilita a las empresas
un analisis sobre el interés de sus clientes o futuros clientes y, ldgicamente, facilita el
mantenimiento del sitio web.

6.2.5. Paginas de contenidos.

La informacién se reconoce como un factor de éxito empresarial y cada dia es
mas abundante y diversa. Ademas, la informacion procede de multiples fuentes y llega
en diferentes formatos. A este respecto, Sandoval (2000) adelanta un prondstico
alentador cuando afirma que las entidades financieras que hayan montado y
organizado su infraestructura tecnolégica precisaran de personal que llene sus paginas
de contenidos veraces, creibles y atractivos. Por ello, se sugiere que la estrategia
competitiva de las entidades financieras del presente y del futuro debe centrarse en
acciones e instrumentos (por ejemplo, paginas de contenidos) que permitan recoger,
ordenar, explotar y manipular informacién para obtener de ella un valor anadido. En
resumen se trata de paginas dentro de la propia web que informan de los distintos
productos o servicios que ofrecen las entidades financieras.

Pagina 81 de 130



Relacién Tecnologia y Reputacion online

6.2.6. Motor de busqueda.

El modelo interactivo de anuncios propuesto por Rodgers y Thorson (2000)
sugiere que los esfuerzos encaminados a facilitar la busqueda de informacidn por parte
de los usuarios, como es el caso de los “motores de busqueda”, son altamente
apreciados por los mismos. Es decir, los usuarios prefieren motores de busqueda a
aquellos otros encaminados al disefio, color u animacién. Al igual que los factores
anteriores, un motor de busqueda apropiado facilita el acceso a la informacién
adecuada en el momento adecuado.

6.2.7. Enlaces de otras empresas.

Los enlaces o “banners” son herramientas para vincular dos sitios en Internet.
Estos enlaces se basan en una imagen, con sonido y texto, y representan el
instrumento mds econdmico, el mas sencillo de crear, el que menos recursos requiere
(técnicos, de memoria o imagen, por lo que pueden ser vistos hasta en ordenadores
con menores recursos) y el que permite integrar, también de forma sencilla, todo un
sitio web. Se utilizan tanto para dar titulo a una pagina web, como para enlazar a otra
pagina, lo que le permite a las empresas enlazar con otras empresas colaboradoras o
suministradores. Por ello, el cliente puede obtener mds informacién del producto que
demanda. La informacién es compartida y asi muchas ideas pueden ser generadas y
fusionadas hacia una estrategia potencial de innovacién. En el caso concreto de las
entidades financieras enlaces de sitios webs dedicados a la venta inmobiliaria, venta
de entradas a cualquier tipo de evento cultural, venta de productos electrdnicos etc.

6.2.8. Tablon de anuncios.

Brown y Duguid (1998) sugieren que los tablones de anuncios incorporen
novedades, ofertas de ultima hora, posibilidades de trabajo, etc. Los tablones de
anuncios fueron incorporados en el afio 1976 y constituyen un camino para obtener
informacién actualizada (Orlikowski y Gash, 1994). En opinién de Orlikowski y Gash,
son mas eficientes para establecer enlaces y persuadir a los clientes que los banners
con movimiento, animados o con colores vistosos, especialmente en usuarios expertos
de Internet. El tablén de anuncios también permite a los directivos bajos y medios
permanecer mejor informados de los temas organizacionales. Se incluyen en este
punto salas de prensa con noticias de Ultima hora de actualidad.
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6.3. RED SOCIAL DE TRABAJO (NIVEL II).

El objeto de la red social de trabajo es crear un contexto cultural que salte las
fronteras de los clientes de la empresa. Una empresa tendrd una buena red social de
trabajo cuando ponga a disposicién de sus clientes herramientas que les permitan
solicitar (o incluso recoger directamente) informacién detallada y trabajar hasta cierto
punto con dicha informacién. Dicho de otro modo, la empresa permitira a sus clientes
colaborar con los miembros de la organizacién en el tratamiento de la informacién.
Esta colaboraciéon no ofrece a la empresa rentabilidad directa, aunque afianza las
relaciones con los clientes, y en cierta medida, propicia que la organizacién genere
conocimiento util y una posible mejora de la reputacion online.

La utilizacidon de varias Tecnologias de Informacion tales como bases de datos,
herramientas de solicitud de informacién, etc., ayudan a la identificacién rdpida de
informacién por parte de los clientes.

De acuerdo con Nahar et al. (2002), los beneficios de implementacidn de las
herramientas que posibilitan la red social de trabajo incluyen entre otros: mejorar la
eficacia, la habilidad para equipos de ensamblaje rapido, la habilidad para acceder a
informacién actualizada y reducir las barreras de distancias y tiempo. De nuevo,
tomando como referencia las contribuciones de Cegarra y Sabater (2005a:2005b), la
tabla 2 recoge las herramientas que facilitan la creacidon de redes sociales de trabajo.
Gracias a estas herramientas, los clientes pueden desarrollar efectivas y eficientes
directrices de relacién y reducir las reuniones directas dando significado a la
informacién, transformandola en conocimiento y llevando a cabo una relacién mas
directa cliente-entidad financiera.

Tabla 2. HERRAMIENTAS QUE FACILITAN LA RED SOCIAL DE TRABAJO.

1. Correo electrénico 2. Agenda a disposicién del cliente
3. Grupos de discusion abiertos 4. Votaciones abiertas
5. Herramienta de solicitud de 6. Listas de distribucién abiertas
informacidn
Bases de datos compartidas 9. Servicios online para moviles

Redes Sociales, canal Youtube
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6.3.1. Correo electrdnico.

La primera y mas importante herramienta de comunicaciéon de una empresa
con sus clientes es el correo electrénico (Bill Gates, 1999). El modo mas sencillo de
comunicacidon persona a persona, el primero que se desarrollé y todavia el mas
utilizado, es el correo electrénico. Ademas, relne las ventajas del teléfono, el
contestador automatico y el fax. Es rapido (en funcién de la configuracion de los
sistemas de correo, un mensaje puede llegar a la otra parte del mundo en segundos),
persistente (los mensajes quedan almacenados si el usuario no los borra) y no sélo
permite enviar y recibir textos, sino también imagenes, sonidos y, en general, cualquier
tipo de informacion digitalizada.

Bontis et al. (2002) afirman que el uso del e-mail facilita la creacion de flujos de
conocimiento. Es la herramienta preferida de comunicacién organizacional interna y
externa. Al carecer de estructura, su implantacion es inmediata y resulta facil de usar.
Sin embargo, es dificil prever los resultados que se pueden derivar. Entre los efectos
negativos, cabe mencionar fundamentalmente la sobrecarga de informacion (Jackson
et al., 2003), pero también son importantes la despersonalizacidn de las relaciones y
los problemas de seguridad por espionaje o sabotajes.

Otro uso del correo electrénico para los profesionales es la transferencia de la
informacién interna empresarial. A este respecto, Orlikowski y Gash (1994) dijeron que
el correo electréonico impacta sobre los procesos de comprensién de la organizacion. El
correo electrénico se ha convertido en un recurso imprescindible de la red de
ordenadores para la mayoria de las empresas y otras organizaciones por todo el
mundo (Dave, 2001), es rapido, confiable, personalizado y no requiere papel (Callahan
1999). Los profesionales han observado que puede ser utilizado para contestar a
preguntas rutinarias y puede a menudo ser el Unico método disponible para entrar en
contacto con clientes en posiciones remotas o en zonas de tiempo distantes.
Légicamente se trata de una herramienta que facilita en gran medida el contacto
directo online de los clientes con las entidades financieras y de ese modo establecer
una relacién mas cercana con el cliente ante posibles dudas, reclamaciones, quejas o
consultas solicitadas.

6.3.2. Agenda a disposicion del cliente.

La innovacidn y la eficiencia son los objetivos deseados de las tecnologias de la
informacién de muchas organizaciones. Sin embargo, en muchas empresas, el
potencial de beneficios al que han contribuido las tecnologias de la informacién ha
sido poco apreciado (Moreton y Chester, 1997). La agenda a disposicién del cliente
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permite procesos y enlaces con los clientes. Pongamos el ejemplo de las
organizaciones que operan fuera de su regién, en estas organizaciones, las fiestas
locales pueden suponer una barrera frente a otras empresas donde esos dias son
laborables. Recogiendo las fiestas locales en la agenda, se posibilita que los clientes no
dediquen esfuerzos innecesarios los mencionados dias de fiesta.

En nuestros caso concreto, en la entidades financieras resulta de vital
importancia el presentar en sus paginas webs agendas para accionistas e inversores,
asi como por ejemplo la disponibilidad de una agenda de obras sociales actividades
culturales y competiciones deportivas que puedan organizar o patrocinar las entidades
bancarias.

6.3.3. Grupos de discusion abiertos.

Diferentes métodos proponen que “los circulos de discusion abiertos” sean
instrumentos iddneos para ayudar a que los clientes mediante las tecnologias de la
informacién participen en la construccidon de grupos de discusion donde se generen
problemas comunes, impulsando la transformacién de ideas y experiencias en
informacién y conocimiento (pero siempre, bajo la supervisién y en temas de interés
para la empresa).

En definitiva portales o foros donde los clientes participen y que permitan a las
entidades financieras saber cuales son las sugerencias de mejoras, incidencias y
reclamaciones que mds preocupan a sus clientes. De este modo las entidades
bancarias pueden lanzar temas y de la discusidon entre clientes sacar conclusiones y
soluciones a los problemas de los clientes. El objetivo es saber que cuales son los
problemas de nuestros clientes e intentar darles solucién.

6.3.4. Votaciones abiertas.

Mediante los sistemas de votacidn abierta se logra un gran objetivo, y es dar la
oportunidad y permitir al cliente que dé su opinidn sobre los distintos productos y
servicios que oferta la entidad financiera correspondiente. Ademas, sobre noticias
publicadas por la entidad financiera, por ejemplo en un tablén de anuncios, se da la
posibilidad de que los clientes voten si la noticia es interesante o no. De esta forma la
entidad financiera puede obtener una idea de hacia que direccion se dirigen los
intereses de nuestros clientes.
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6.3.5. Herramientas de solicitud de informacion.

Las herramientas de solicitud de informacién podrian ser utilizadas para realizar
consultas a la entidad financiera y de esta forma solventar problemas complejos que
pudieran surgir a los clientes. Poniendo a disposicién del cliente una cuenta de correo
electrénico o incluso formularios que le permitan realizar consultas de todo tipo vy
donde la entidad financiera le proporcionaria la informacién necesaria para resolver el
problema.

6.3.6. Listas de distribucion abiertas.

Las listas de distribucion permiten difundir mensajes a grandes grupos de
clientes. Una lista de distribucidon esta gestionada por una aplicacién informatica que
mantiene un listado de direcciones electrénicas a las que reenvia automaticamente
cualquier mensaje que llega a su buzdn. Las listas, que suelen ser tematicas, permiten
a una comunidad de personas con intereses comunes estar continuamente
comunicadas entre si, formando una comunidad virtual e intercambiando informacion,
ideas, experiencias, conocimientos, etc. Las listas de distribucion abiertas también
pueden ser usadas como herramientas de colaboracién entre el cliente y la empresa.
Pensemos, por ejemplo, en un servicio de atencién al cliente procesando supuestas
reclamaciones o en la informacidn u opinién de determinados clientes sobre el
lanzamiento de un nuevo producto.

6.3.7. Bases de datos compartidas.

Hamel (1991) sugirié que todo la informacién relevante no estd siempre no
siempre forma parte de las organizaciones y afirmé que las organizaciones deberian
recopilar informacién externa en bases de datos. Es decir, la presencia de bases de
datos compartidas aporta considerable rapidez a la recoleccion de datos (por ejemplo,
bases de datos estaticos). Las bases de datos se componen de informacion
estructurada y almacenada para ese propdsito. Si la organizacién produce una base de
datos util para los clientes, trasladarla a una pagina web puede ser una gran idea. Se
crean de manera que la informacion pueda desplegarse rapidamente de forma flexible.
Las bases de datos pueden albergar gran cantidad de informacién y tienen la ventaja
de que permiten realizar busquedas eficientes y rapidas a través de ellas. Por
consiguiente, si ubicamos una base de datos en web, ampliaremos las posibilidades de
acceder a la informacién.
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En el caso de las entidades financieras dichas bases de datos pueden contener
informacién al detalle de productos que la entidad pueda poner a la venta en
colaboracién con marcas patrocinadoras mediante, por ejemplo outlets. La gama de
productos de la base puede estar compuesta desde productos del hogar, electrénica,
catdlogos de viajes, vehiculos etc.

6.3.8. Redes sociales, canal de Youtube etc.

Las redes sociales se han convertido en el nuevo paradigma de la comunicacién
para las empresas y marcas, o en nuestro caso las entidades financieras. Y no sélo
porque este tipo de medios forman parte de los habitos y nuevas tendencias de los
consumidores y clientes sino porque precisamente, es a través de este tipo de canales
donde las organizaciones pueden comenzar a construir su reputacion online
aprendiendo y tomando nota de cuanto se dice o habla de ellas.

Construir y gestionar la reputacion online de una entidad financiera es sin duda
un proceso laborioso que requiere de una importante atencién ademas de un trabajo
continuo y constante. Sin embargo gracias a los medios y redes sociales, las marcas
cuentan ahora con herramientas a través de las cuales conectar con los usuarios
y consumidores para establecer vinculos mas directos y personales con los que
modificar favorablemente la percepcion que estos tienen sobre ellas.

Para construir 'y gestionar correctamente sureputaciéon  online,
las organizaciones recopilan y analizan toda la informacién relacionada sobre sus
marcas enlos mediosy redes sociales, realizandoun continuo seguimiento e
interviniendo como parte del proceso yla "conversacion" para aumentar asi su
notoriedad e influir sobre las diferentes opiniones y comentarios de los usuarios,
indiferentemente de si estas son o no positivas.

Algunos datos relacionados indican que para el 85% de los usuarios de internet
las opiniones y contenidos online les influye en sus decisiones de compray para el 71%
lo que mas les influye son las opiniones y recomendaciones de personas que ya tienen
el producto o servicio que estan considerando comprar mientras que el 75,5% de los
usuarios espafioles de internet toma una decision de compra en base al contenido que
encuentra en la red. Por lo tanto es de gran valor para las organizaciones el controlar y
mantener una opinidn positiva sobre aquello que se dice sobre ellas, sus productos o
servicios.

Hoy en dia, formar parte de este proceso podria considerarse casi una
obligacion para todas las empresas y marcas. Y por ello, dentro de un medio como
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internet donde prevalece lalibertad de expresiony diversidad de opiniones,
las empresas deben de prestar una importante atencidn a cuanto se dice de ellas y
saber qué tipo de estrategias y herramientas utilizar para gestionarsu
propia reputacion.

Las redes sociales se han convertido en uno de los recursos mas utiles para las
entidades financieras pero también pueden suponer una de las principales amenazas y
peligros si nose realiza verdaderamente una buena gestién y seguimiento de la
reputacién. Prueba de ello es el ritmo de crecimiento actual del mercado de las
herramientas de monitorizacion y andlisis semdantico que tienen como objetivo
ayudarnos a gestionar toda esta informacidn, lo que indica claramente la importancia
de estos aspectos para las empresas en la actualidad.

6.3.9. Servicios y aplicaciones online para moviles.

Una de las herramientas que cada vez estd creciendo mas es el uso de las
aplicaciones moéviles. Los teléfonos inteligentes llamados Smartphone, son cada vez
mas numerosos. Un estudio reciente indica que en Espaiia existen ya 20 millones de
estos terminales y sigue en aumento. Este dato es de importancia, ya que nos indica
gue la tendencia de la sociedad a adquirir este tipo de dispositivos va en aumento y
por lo tanto resurge otra forma de realizar operaciones con nuestra entidad bancaria a
través de estos dispositivos moviles. Delante de las organizaciones se abre otro mundo
tecnolégico que hace que los clientes puedan realizar cualquier consulta o realizar
cualquier tipo de operacion con las entidades bancarias las 24h del dia. Esta claro que
la incorporacién de aplicaciones Android, Itunes etc. en las organizaciones ayudan a
crear mejor imagen y a mejorar la reputacion online cualquier organizacion.

6.4. MERCADO VIRTUAL PARA LA VENTA (NIVEL Il1).

El rapido desarrollo de las tecnologias de la informacidon posibilita a las
empresas la oportunidad para competir ante los rapidos cambios que se suceden en
los mercados de hoy en dia. La implementaciéon de la innovacidn tecnolégica estd
influenciada positivamente por la estabilidad econdmica. Esto demuestra la estabilidad
de los negocios en el pais. El crecimiento complejo de los negocios, la interrelacién que
conlleva la globalizacién y la internacionalizacién de los mercados, incrementan la
demanda de calidad de los clientes y la demanda de nuevas formas de organizacién
como la red de negocios virtuales (Castells y Diaz, 2001).
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El e-banking o banca electrénica representa nuevas oportunidades y desafios
para las entidades financieras (Raymond, 2001). A este respecto, Bakos (1997) afirma
gue la banca electrdnica o banca online es un sistema que permite a los clientes
realizar cualquier operacion, transferencias, traspasos etc., las 24 horas los 365 dias al
afios a través de Internet. Para conseguir un buen mercado virtual, la organizaciéon
debe ser capaz de detectar las preferencias de los clientes, accionistas y socios del
negocio, permitiendo diferentes interacciones de los mismos con el sitio web de la
empresa. Este método permite generar conocimiento Util tanto para el cliente,
proveedor o colaborador, como para la organizacién, conocimiento que a su vez podra
generar una ventaja competitiva dificil de imitar por la competencia. Circunstancia que
justifica la importancia de crear mercados virtuales para alcanzar un factor
diferenciador dentro de la organizacidn.

De nuevo basandonos en los trabajos de Cegarra y Sabater (2005a:2005b), la
tabla 9 recoge las herramientas que facilitan la creacién de mercados virtuales. Estas
herramientas se centran en permitir a los usuarios realizar la totalidad del proceso de
negocio a través de la red. Ello supone principalmente modificar los modos en que
acceden a la informacién relevante, posibilitando las simulaciones de pedidos, listas de
incidencias, sistemas de respuestas a sugerencias, etc.

Tabla 3. HERRAMIENTAS QUE FACILITAN EL MERCADO VIRTUAL

1. Catalogo de productos vy servicios 2. Cookies

3. Banca Electrdnica 4. Agenda estado del pedido

5. Lista de incidencias 6. Herramienta de pago

7. Respuesta a sugerencias 8. Simuladores de pedido

9. Servicio de videollamadas y video 10. Sistemas de comunicacidon para

conferencia. personas sordas.

11. Asesores Financieros Online

6.4.1. Catdlogo de productos y servicios.

Keeney (1999) afirma que la proposicion de valor de un producto en Internet
es igual al valor neto de los beneficios y de los costes tanto del producto como de su
proceso de compra, incluyendo dentro de estos costes los de busqueda de
informacidn, los de elaboracién del pedido y los de entrega del producto. Gracias al
catdlogo de productos on-line, los consumidores pueden coleccionar facilmente
informacién alrededor de productos o servicios sin viajar a almacenes a inspeccionar
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los productos y comparar precios. Si una organizacion tiene un catalogo de productos
on-line, podrd generar negocio directamente e indirectamente mediante Ia
informacidén puesta a disposicion en el sitio web.

Por otra parte, el catdlogo de productos ofrecera a la empresa la posibilidad de
generar nuevo conocimiento Util a partir de la busqueda de significado y sinergias por
parte de la direccidn, los trabajadores o los accionistas sobre otros sitios web de
competidores, bancos, etc. Una completa busqueda de productos on-line ofrece la
posibilidad al usuario de comparar alternativas (distintas opciones de compra) a un
coste reducido. Ademas, estas circunstancias facilitan que los consumidores puedan
comparar precios y encontrar sustitutos de los productos sin revelar su identidad. Por
ello, es importante el que la empresa cuente con cookies.

En nuestro caso, las entidades financieras aparte de poseer un catdlogo de
productos para la venta también deben plasmar en sus pdginas webs los tipos de
servicios financieros que ofrecen al cliente. Explicar detalladamente toda la gama de
servicios que ofrecen, las caracteristicas de cada uno de ellos, posibles ofertas o
condiciones que puedan ser mejores que los de la competencia etc.

6.4.2. Cookies.

Una cookie es un pequefo archivo que algunos sitios virtuales escriben en el
disco duro de sus visitantes con el fin de identificarlos en futuras visitas. Por tanto, las
cookies revelan qué sitios hemos visitado, cuales son nuestras preferencias; es decir,
permiten conocer los gustos de cada visitante. Se puede conocer el numero de veces
gue cada navegante visita una pagina determinada, la frecuencia con que lo hace o
bien cudl fue el sitio que refirié a dicho visitante. Permite personalizar la informacién
gue se le ofrece a cada visitante.

Cuando el “internauta” visita un sitio web, el servidor es capaz de leer en él Ia
cookie que depositd tiempo atras. En ese momento, la “historia” de navegacién de ese
internauta se muestra en el sitio web. Asi, por medio de ni siquiera la direccion de
correo electrénico de ese cliente potencial, informacion acerca de los gustos e
intereses de esa direccion (/P). La informacion contenida en la direccién IP puede ser
utilizada posteriormente para personalizar la comunicacién con la direccidon en
cuestién, mejorando asi la calidad de la relaciéon con ella. Esa personalizacién es
aplicable en muy distintos ambitos. Por ejemplo, para la gestion de idiomas, seguridad,
personalizacion de la pagina, etc.
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6.4.3. Banca Electrdnica.

Banca virtual, banca en linea, e-banking o genéricamente banca electrdnica, es
la banca a la que se puede acceder mediante Internet. Pueden ser entidades con
sucursales fisicas o que sélo operan por Internet.

En la lucha por atribuir un nombre adecuado a dicha innovacién tecnoldgica,
aparecen  términos comobanca virtual, banca en linea, e-banking o
genéricamente banca electrénica, aunque conviene aclarar qué se entiende por cada
una de ellos (Clasificacion de banca electrénica de Mufioz Leiva, 2008: 43):

1) La banca electrénica hace referencia al tipo de banca que se realiza por medios
electronicos como puede ser cajeros electrénicos, teléfono y otras redes de
comunicacion. Tradicionalmente, este término ha sido atribuido a la banca por
Internet o banca online, pero conviene aclarar su significado. Algunos autores
lo consideran como un constructo de orden superior que supone varios canales
gue incluyen también la banca telefénica, la banca por teléfono movil (basada
en tecnologia Wireless Application Protocol ~WAP— que traslada Intenet al
teléfono mavil) y la basada en televisién interactiva (iNet-television).

2) Labanca por Interneto en lineacomprende aquellas herramientas que
ofrecen una entidad para que sus clientes hagan sus operaciones bancarias a
través de la computadora utilizando una conexion a la red Internet. Para otros
investigadores la banca por Internet es un nuevo tipo de sistema de
informacién que usa los recursos novedosos de Internet y la World Wide Web
(WWW) para permitir a los consumidores efectuar operaciones financieras en
el espacio virtual.

3) La banca virtual o sin presencia fisica. Se considera a un banco virtual como un
banco sin oficina y normalmente se asocia el concepto banca virtual al de banca
electrénica. En términos generales, este mercado no deberia denominarse
virtual, siendo mas adecuada la denominacién de banca electrénica o por
Internet, puesto que las organizaciones participantes en el intercambio son
totalmente reales y existen fisicamente.

Ventajas e inconvenientes.

Desde el punto de vista del consumidor, la banca en linea ofrece una serie
de ventajas que permiten crear valor (Muioz Leiva, 2008: 57):

= Comodidad y servicios de conveniencia, 24 horas al dia, 7 dias a la semana.
Operaciones desde casa.
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= Acceso global.
= Ahorro en tiempo.

= Ahorro en costes para el banco que pueden o deben repercutir en el cliente.
Puede ser mas barato que el teléfono, sobre todo si se tiene tarifa plana o el
teléfono de informacion es una linea 902.

= Transparencia en la informacion.
= (Capacidad de eleccidon de los clientes.
» Oferta de productos y servicios personalizados.

No obstante se ha detectado un conjunto de obstaculos o inconvenientes que
inhiben la éptima adopcién de la banca online (Mufioz Leiva, 2008: 59):

= Preocupacion por la seguridad (virus, piratas,...) y por la informacién personal y
confidencial.

* Propiaintangibilidad y separacidn fisica entre el cliente y la entidad.

= Limite de servicios y burocracia afuera de linea (solventado con el paso del
tiempo).

= Ausencia de informacién sobre el uso y servicios ofrecidos y de habilidades
tecnolégicas entre los usuarios.

= Baja penetracion de Internet en algunas zonas rurales o paises en vias de
desarrollo.

6.4.4. Agenda estado del pedido.

El objetivo de la agenda es la optimizacion de los procesos de compra de bienes
y servicios aplicando al maximo las ventajas de las tecnologias Internet. Crouch (2003)
resalta que la presencia de agendas mejora la comunicacién interna y externa en la
organizacién proporcionando las siguientes ventajas:

a) Permite el monitoreo de estado en tiempo real del pedido.
b) Administraciéon de multiples procesos para 6rdenes de material,

c) administracion de inventarios (excesos, establecer niveles minimos y
maximos de inventario),
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d) permite la administracion del transporte de material (logistica) al mostrar el
estatus en tiempo real del material en transito y

e) detecta con anticipacién problemas potenciales en el suministro de material.

f) Ademas permite al cliente con un solo click consultar también el estado de
respuesta por parte de la entidad financiera de sugerencias, reclamaciones o
posibles incidencias.

6.4.5. Listas de incidencias.

Segun Chell y Baines (1998), el uso de listas de incidencias permite a la entidad
financiera mejorar la calidad en el servicio que ofrece. La calidad en el servicio por si
misma otorgara ventajas competitivas a la organizacién, ya que le permitira lograr un
grado de diferenciacién mayor, dado que la calidad de servicio generara unos altos
costes de cambio en los clientes. Esto, a su vez, ayudard a mantener y ampliar la base
de clientes (Asubonteng et al., 1996). Por ello, es importante mantener las listas de
incidencias en un nivel cero. De esta forma, la entidad financiera tendra una referencia
de cdmo se entregan y se ofertan los productos y servicios al cliente (Babakus vy
Mangold, 1992). Las listas de incidencias plantean otra oportunidad si atendemos a
gue una empresa tiene calidad de servicio cuando consigue clientes satisfechos de una
forma sostenida en el tiempo (Alfaro, 2000). Es decir, con listas de incidencia cero, se
asegura que el cliente entiende y percibe de manera correcta el nuevo proceso de
negocio.

En nuestro caso este tipo de listas de incidencias lo pueden llevar a cabo las
entidades financieras mediante la presencia de formularios que permitan al cliente a
través de ellos, realizar las reclamaciones correspondientes. Otra rama de este punto
seria la publicacién en la pagina web de por ejemplo, nimeros de teléfono para la
atencidn al cliente en el caso de sufrir un robo de tarjeta etc.

6.4.6. Herramientas de pagos.

La compra de bienes y servicios de una entidad financiera es una parte de su
estructura de costea. El ahorro de costes de 1% a través de una organizaciéon de
compras mas eficiente puede representar un incremento en el beneficio equivalente a
un aumento del 5% en las ventas. Las tradicionales herramientas de pago no son
adecuadas para crear conciencia. Ademas, es muy caro y lento usar herramientas
tradicionales de pago. A este respecto, Nahar (2001) sugiere que las herramientas y
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servicios de pago pueden mejorar significativamente el proceso de relacion cliente-
proveedor mediante el sitio web.

En este caso, seria muy interesante la presencia de distintos métodos de pago a
través de internet a la hora de comprar un producto o adquirir un servicio via web
(mediante tarjeta débito, crédito, préstamo, pago a través de movil etc.).

6.4.7. Sistema de repuesta a sugerencias.

El propdsito fundamental de cualquier negocio es crear clientes. Entonces, el
requerimiento de la organizacidn es crear soluciones que atraigan, ganen y retengan
clientes. Los enlaces directos de comunicacion con los clientes dan soluciones a los
problemas y previenen la presencia de futuros problemas. Por todo esto, es muy
importante dar respuesta a las sugerencias y a las necesidades de los clientes. Los
sistemas de respuesta a sugerencias son una oportunidad para acceder a altos talentos
técnicos cualificados con costes minimos. De igual forma, al aproximarse al cliente,
incrementan la flexibilidad y la habilidad competitiva de la entidad. Por ello, los
sistemas de respuesta a sugerencias mejoran los procesos para trabajar con entidades
a distancia, reduciendo el riesgo de coste de presupuestos e incrementando el nivel y
calidad de servicio al cliente.

Por otra parte, la velocidad en la actualizacion de las respuestas es un factor
dinamizador. Lo importante es incorporar conocimiento nuevo y dar nuevas
respuestas a las incidencias y a las necesidades de los clientes (formularios). De esta
manera, las listas de incidencias y los sistemas de respuesta a sugerencias son dos
herramientas que facilitan el des aprendizaje, es decir, que las personas no cometan
una y otra vez el mismo error, siendo este uno de los apartados fundamentales para
crear nuevo conocimiento (Cegarra y Dewhurst, 2005).

6.4.8. Simuladores de pedido.

Muchas compaiiias incorporan un servicio de simulador de pedidos en su sitio
web. De esta manera, se permite a los usuarios estar informados de los pasos de la
mercancia (donde estd, si ha sido enviada, cuando se ha recibido, etc.). Las
simulaciones del pedido han permitido mejorar significativamente la forma en que los
productos y servicios son entregados, plantedndose como una alternativa a las
entidades de diferenciar sus productos frente a las entidades financieras rivales (una
entrega mas rapida y eficiente de los productos a sus clientes). Fowler (2001) afirma
qgue las herramientas de simulacion de pedidos, asi como las herramientas que
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favorecen un disefio a medida, son idéneas para mejorar tanto el comportamiento
como la predisposicién por parte del cliente. Ello supone a la empresa ahorrar un
coste considerable en el servicio de atencidn al cliente, incrementar la imagen de la
companiiay, a su vez, aumentar los ingresos.

En el caso de las entidades financieras cobra vital importancia para los clientes,
que una entidad financiera presente como servicio simuladores de hipotecas,
pensiones, IRPF, préstamos etc. De esta forma da una idea al cliente a la hora de
adquirir un servicio en la entidad bancaria de cuales son las condiciones que se
ofertan.

6.4.9. Servicios de video llamada y videoconferencia.
Videoconferencia.

Es la comunicacion simultdnea bidireccional de audioyvideo, permitiendo
mantener reuniones con grupos de personas situadas en lugares alejados entre si.
Adicionalmente, pueden ofrecerse facilidades telematicas o de otro tipo como el
intercambio de graficos, imagenes fijas, transmisidn de ficheros desde el ordenador, etc.

El nucleo tecnolégico usado en un sistema de videoconferencia es
la compresidn digital de los flujos de audio y video en tiempo real. Su implementacién
proporciona importantes beneficios, como el trabajo colaborativo entre personas
geograficamente distantes y una mayor integracion entre grupos de trabajo.

La entidades financieras podrian dar la opcién en sus pdaginas webs de poder
hacer videoconferencias cliente-entidad, para atender de manera mas directa las
sugerencias, incidencias, dudas etc., que pueda presentar el cliente hacia cualquier
producto o servicio dado por la entidad. De este modo se mejora la comunicacién y la
relacion cliente-entidad dando un mayor caracter de acercamiento por parte de la
entidad financiera.

Video llamada.

Creo que lavideo llamada o video conferencia movil es un servicio que se
terminard imponiendo para usoen la empresay parauso particular o personal.
La video llamada es un servicio que permite hacer llamadas de video, es decir, ver y
hablar a través del teléfono mdvil. Las Video llamadas se realizan de forma similar a las
llamadas de voz. La Unica condicién es que, tanto el emisor de la llamada como el
destinatario, tengan uno de los terminales de tercera generacién.
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Al igual que se ha comentado para el caso de la videoconferencia, resultaria un
plus importante para la reputacién online de una entidad financiera el dar la opcién en
su pagina web de poder hacer video llamadas cliente-entidad, para atender de manera
mas directa las sugerencias, incidencias, dudas etc., que pueda presentar el cliente
hacia cualquier producto o servicio dado por la entidad. De este modo se mejora la
comunicacion y la relacién cliente-entidad dando un mayor caracter de acercamiento
por parte de la entidad financiera y con el objetivo siempre presente en este estudio
de mejorar la reputacion online.

6.4.10. Sistemas de comunicacion para personas con discapacidad auditiva.

La inclusiéon en la pagina web de una entidad financiera de sistemas de
comunicacidn que permitan, a personas con discapacidad auditiva, darles la posibilidad
de informarles con mas detalle de los productos y servicios que ofrecen, proporciona a
la entidad un mayor acercamiento hacia el cliente discapacitado.

Se trata de un servicio en colaboracion con la Confederacion Estatal de
Personas Sordas, un canal de relacidon, ofreciéndoles un servicio de asesoramiento
interactivo, multimedia y personalizado.

6.4.11. Asesor financiero online.

Pensando en el cliente y adaptandose cada vez mas a los nuevos tiempos de
las tecnologias de internet y a las necesidades de los clientes, hay entidades
financieras que utilizan una innovadora forma de relacionar al cliente con su
banco basada en la confianza y en la relacion personal.

Con este servicio tendras tu propio asesor, siempre la misma persona, que te
ayudard con cualquier consulta, gestion o contratacion. Desde hacer una sencilla
transferencia o elegir un depdsito hasta solicitar una hipoteca. Con la mdaxima
seguridad y de tu a tu.

e Porteléfono.
e Poremail.
e Através Correo Electronico.

La idea es beneficiarse de las ventajas de una relacion cdmoda y de confianza
con tu cliente-banco a través de una persona que te conoce, escucha y propone
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aquello que de verdad se ajusta a las necesidades de cualquier cliente. Mejora la
comunicacidn y da mayor reputacién online a la entidad financiera.
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7.- METODOLOGIA.

El presente proyecto se ha centrado en el estudio de la mejora de la Reputacidn
online en las entidades financieras espafiolas. Se ha obtenido una lista de entidades
bancarias del Sistema de Analisis de Balance Ibéricos (base de datos SABI), en la que
posteriormente se han  producido algunas modificaciones afadiendo algunas
entidades mas que se consideran de gran importancia. En total 50 entidades
financieras donde hay incluidos bancos, cajas de ahorros, cajas rurales, cajas
profesionales y populares asi como cooperativas de crédito.

Para obtener unos resultados y unas conclusiones finales sobre la Reputacion
online en las entidades financieras, se ha hecho una medicién de los tres niveles que
constituyen las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) adaptadas al
caso que nos compete, el sector bancario.

Tal como recoge la Tabla 1 se ha utilizado una escala de 28 puntos dividida en
tres niveles, en concreto las cuestiones 1-8 median la Presencia en internet (Pl), las
cuestiones 9-17 las Herramientas Colaborativas (HC), y las cuestiones 18-28 hacian lo
propio para las Herramientas de Transaccion (HT). Una vez establecidas cada una de
las herramientas de cada uno de los niveles (variables independientes), el siguiente
paso fue visitar el sitio Web de las entidades financieras, indicando la presencia (1) o
no (0) de cada una de las mencionadas herramientas. Esta metodologia se encuentra
justificada, dado que en situaciones competitivas elevadas la distribucién de
frecuencias de los indicadores de las TIC pueden tener asimetria negativa (Fornell,
1995). El resultado fue tres nuevas dimensiones (Pl, HC y HT) con un minimo de cero y
un maximo de once puntos, la mayor de ellas. Escalas similares ya han sido utilizadas y
validadas para medir la presencia de TIC en las empresas.

Respecto a la Reputacion online o E-Reputacidn, en la metodologia inicialmente
utilizada han sido establecidas tres dimensiones. En concreto los tres items propuestos
son, la publicaciéon (1) o no publicacidon (0), en las pdaginas webs por parte de las
entidades financieras, de las normas ISO 9001 e ISO 14001 y la Cuenta de Resultados.
Posteriormente, la media de los mencionados indicadores fue transformada en una
variable dependiente llamada “Reputacion Online”.

Para contrastar las hipétesis hemos utilizado regresiones jerarquicas. Los datos
han sido tratados en el programa informatico SPSS version 11.5. El siguiente paso fue
la realizacion de una Regresion lineal que incluia como variables independientes a cada
uno de los tres niveles de herramientas (Pl, HC y HT) y como variable dependiente a los
tres items mencionados anteriormente unidos en una Unica variable denominada
“Reputacion Online”.

Pagina 99 de 130



Metodologia

El objetivo principal es analizar cual de los tres niveles de herramientas TIC
resulta mas significativo respecto a la Reputacién Online es decir, comprobar con los
resultados hallados cual de los tres niveles de herramientas de las tecnologias de la
informacién (TIC), influye en mayor medida en una mejora de la Reputacidén online de
las entidades financieras. Con los resultados obtenidos se pretende aconsejar vy
mostrar en que herramientas debe invertir mas el sector bancario y en cuales no es
necesaria tanta inversién para obtener una Reputacion online deseada y eficaz para la
entidad.

Tabla 1: Componentes de los tres niveles de TIC.

1. Conexidn a Internet Si No 2. Pagina Web propia Si No
3. Sitio Web. Si No 4. Mapa del sitio web Si No
5. Paginas de contenidos Si No 6. Motor de busqueda Si No
7. Enlaces de otras empresas Si No 8. Tabldn de anuncios Si No
9. Correo electrénico Si No 10. Agenda para el cliente SiNo
11. Grupos de discusion abiertos Si No 12. Votaciones abiertas Si No
13. H. de solicitud de informacién SiNo 14. Listas distribucién abiertas  Si No
15. Bases de datos compartidas Si No 16. Redes sociales etc. Si No
17. Aplicaciones moviles Si No
18. Catdlogo productos y servicios Si No 19. Cookies Si No
20. Banca electrdnica Si No 21. Agenda estado del pedido  SiNo
22. Lista de incidencias Si No 23. Herramientas de pago Si No
24. Sistema de respuesta a sugerencias  Si No 25. Simuladores de pedido Si No
26. Servicios de Videoconferencia Si No 27. Sistemas de comunicacién para

personas con discapacidad

auditiva SiNo
28. Asesor financiero online Si No

Elaboracién propia.
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7.1. ENTIDADES BANCARIAS.

Como se ha mencionado anteriormente, en primer lugar se ha obtenido una
lista de entidades bancarias del Sistema de Analisis de Balance Ibéricos (base de datos
SABI), en la que posteriormente se han producido algunas modificaciones afiadiendo
algunas entidades mas que se consideran de gran importancia. En total 50 entidades
financieras donde hay incluidos bancos, cajas de ahorros, cajas rurales, cajas
profesionales y populares asi como cooperativas de crédito. La lista de entidades
financieras incluidas en el estudio son las siguientes:

Tabla 2: Lista de Entidades Financieras

1 Caixabank SA 30 Bankia

2 Banco Santander 31 Banesto

3 Bancaja SA 32 Ing Direct

4 BBVA 33 Caja Murcia

5 Banco Popular 34 Caja Madrid

6 Ibercaja 35 Banco Valencia

7 Caja de Canarias 36 Unicaja

8 Cajasol 37 Banco Madrid

10 Novagalicia banco 38 Banco Urquijo

11 Caja Espana 39 Banco Far

12 Caja Circulo 40 Bankinter

13 Caja Navarra 41 Barclays

14 Sa Nostra Caixa de Balears 42 Kutxa

15 Cajagranada 43 Banco Mediolanum
16 Caja Castilla la Mancha (CCM) 44 Openbank (banco online)
17 Cajastur 45 Banco de Galicia

18 Banco Pastor 46 Banca Civica

19 Caja Inmaculada (CAl) 47 Liberbank

20 Caja Segovia 48 Caja Cantabria

21 Caja rural de Castilla-la Mancha 49 Caja de Extremadura
22 Caja de Burgos 50 Caja Rioja

23 Caixa Laietana 51 Banco Guipuzcoano
24 Banco Sabadell 52 Cajamar

25 Caja de Ingenieros

26 Banca Pueyo

27 Colonya Caixa Pollenca

29 CAM

Elaboracién propia.
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7.2. PUBLICACION DE LAS DISTINTAS HERRAMIENTAS (TIC) EN LAS PAGINAS WEBS.

Una vez establecidas cada una de las herramientas de cada uno de los niveles
(PI, HC y HT), el siguiente paso consistid en visitar el sitio Web de las entidades
financieras, indicando la presencia (1) o no (0) de cada una de las herramientas de los
tres niveles mencionados. Esta metodologia se encuentra justificada, dado que en
situaciones competitivas elevadas la distribucidon de frecuencias de los indicadores de
las TIC pueden tener asimetria negativa (Fornell, 1995).

Una vez se han marcado con un 0 o 1 la presencia de cada una de las
herramientas el siguiente paso es realizar la suma, en cada entidad financiera, para
obtener un valor total; un valor que dependiendo de la Herramienta estudiada se
trataria de una escala que variara entre 0-11. Este valor obtenido constituira el valor
final de cada una de las variables independientes del estudio (PI, HC y HT).

A continuacidon se muestran tres tablas que representan y nos muestran lo
comentado en el parrafo anterior. En primer lugar aparece la Tabla 3, Herramientas
(Pl), en segundo lugar nos encontramos con la Tabla 4: Herramientas (HC); y por
ultimo tenemos la Tabla 5: Herramientas (HT).
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7.2.1. Tablas Nivel I: Presencia en Internet (PI).

Nombre P1 (Conexion | P2 (Pagina | P3  (Sitio | P4 (Mapa | P5 (Paginas de | P6 (Motor de | P7 (Enlaces o | P8 (Tablon de
Internet) Web) Web) Web) contenidos) Busqueda) Banners) Anuncios)

CAIXABANK SA 1 1 1 1 1 1 1 1 8
BANCO SANTANDER 1 1 1 1 1 1 1 1 8
BANCAJA SA 1 1 1 1 1 0 1 1 7
BBVA 1 1 1 1 1 1 1 1 8
BANCO POPULAR 1 1 1 1 1 1 1 1 8
IBERCAJA 1 1 1 0 1 0 1 1 6
CAJA DE CANARIAS 1 1 1 1 1 1 1 1 8
CAJASOL 1 1 1 0 1 1 1 1 7
NOVAGALICIA BANCO 1 1 1 1 1 1 1 1 8
CAJA ESPANA 1 1 1 1 1 0 0 1 6
CAJA CIRCULO 1 1 1 1 1 1 0 1 7
CAN 1 1 1 1 1 1 1 1 8
SA NOSTRA CAIXA DE BALEARS 1 1 1 1 1 1 1 1 8
CAJAGRANADA 1 1 1 1 1 1 1 1 8
CAJA CASTILLA LA MANCHA 1 1 1 1 1 0 0 1 6
CAJASTUR 1 1 1 1 1 0 1 1 7
BANCO PASTOR 1 1 1 0 1 1 1 1 7
CAJA INMACULADA (CAl) 1 1 1 1 1 1 1 1 8
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Nombre P1 (Conexion | P2 (Pagina | P3  (Sitio | P4 (Mapa | P5 (Paginas de | P6 (Motor de | P7 (Enlaces o | P8 (Tablén de _
Internet) Web) Web) Web) contenidos) Busqueda) Banners) Anuncios)
CAJA SEGOVIA 1 1 1 0 1 1 1 1 7
EAAAJQC::RAL DE CASTILLA-LA 1 1 1 0 1 1 0 0 5
CAJABURGOS 1 1 1 1 1 1 1 1 8
CAIXA LAIETANA 1 1 1 0 1 0 1 1 6
BANCO SABADELL 1 1 1 1 1 1 1 1 8
CAJA DE INGENIEROS 1 1 1 0 1 0 0 0 4
BANCA PUEYO 1 1 1 0 1 0 1 0 5
COLONYA CAIXA POLLENCA 1 1 1 0 1 0 1 5
CAM 1 1 1 1 1 1 0 1 7
BANKIA 1 1 1 0 1 1 1 1 7
BANESTO 1 1 1 1 1 1 0 1 7
ING DIRECT 1 1 1 1 1 0 0 0 5
CAJA MURCIA 1 1 1 1 1 1 1 0 7
CAJA MADRID 1 1 1 1 1 1 1 0 7
BANCO VALENCIA 1 1 1 1 1 1 1 1 8
UNICAJA 1 1 1 1 1 0 1 1 7
BANCO MADRID 1 1 1 1 1 1 1 1 8
BANCO URQUIIO 1 1 1 0 1 0 0 1 5
BANCO FAR 1 1 1 0 1 1 0 0 5
BANKINTER 1 1 1 1 1 0 0 1 6
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Nombre P1 (Conexion | P2 (Pagina | P3  (Sitio | P4 (Mapa | P5 (Péginas de P6' (Motor de | P7 (Enlaces o | P8 (Ta.blén de _
Internet) Web) Web) Web) contenidos) Busqueda) Banners) Anuncios)
BARCLAYS 1 1 1 1 1 0 0 1 6
KUTXA 1 1 1 1 1 0 0 1 6
BANCO MEDIOLANUM 1 1 1 1 1 0 1 1 7
OPENBANK 1 1 1 1 1 0 0 1 6
BANCO DE GALICIA 1 1 1 0 1 1 1 0 6
BANCA CIVICA 1 1 1 1 1 1 1 1 8
LIBERBANK 1 1 1 0 1 0 1 1 6
CAJA CANTABRIA 1 1 1 1 1 1 1 1 8
CAJA DE EXTREMADURA 1 1 1 1 1 0 1 1 7
CAJARIOJA 1 1 1 0 1 1 1 1 7
BANCO GUIPUZCOANO 1 1 1 1 1 1 1 1 8
CAJAMAR 1 1 1 1 1 1 1 1 8

Elaboracién propia.

Tabla 3: Herramientas (PI)
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7.2.2. Tablas Nivel Il: Herramientas Colaborativas (HC).

Nombre

CAIXABANK SA 0 1 0 0 1 0 1 1 1 5
BANCO SANTANDER 0 0 0 0 1 0 0 1 1 3
BANCAJA SA 0 1 0 0 1 0 1 1 0 4
BBVA 1 1 0 0 1 0 1 1 1 6
BANCO POPULAR 0 1 0 1
IBERCAJA 0 0 0 0 1 0 1 1 0 3
CAJA DE CANARIAS 0 1 0 0 1 0 1 1 1 5
CAJASOL 0 1 0 0 1 0 1 1 1 5
NOVAGALICIA BANCO 0 1 0 0 1 0 1 0 1 4
CAJA ESPANA 1 1 0 0 1 0 1 1 0 5
CAJA CIRCULO 1 1 0 0 1 0 1 0 0 4
CAN 1 0 0 0 1 1 1 1 1 6
SBi I_EAI\:{CS)STRA CAIXA DE 0 1 0 0 1 0 1 0 0 3
CAJAGRANADA 0 1 0 0 1 1 0 0 0 3
CAJA CASTILLA LA MANCHA |1 0 0 0 1 0 1 0 1 4
CAJASTUR 1 1 0 0 1 0 1 0 1 5
BANCO PASTOR 0 1 0 0 1 0 1 0 0 3
CAJA INMACULADA (CAl) 1 1 0 0 1 0 1 1 1 6
CAJA SEGOVIA 0 0 0 0 1 0 1 1 1 4
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Nombre

EAA;QCRHUARAL DE CASTILLA-LA 1 0 0 0 1 0 1 0 1 a4
CAJABURGOS 1 1 0 0 1 0 1 1 0 5
CAIXA LAIETANA 1 1 0 0 1 0 1 1 0 5
BANCO SABADELL 1 0 0 0 1 0 1 1 1 5
CAJA DE INGENIEROS 1 0 0 0 1 0 0 0 1 3
BANCA PUEYO 1 0 0 0 1 0 1 0 0 3
COLONYA CAIXA POLLENCA |1 1 0 0 1 0 1 0 0 4
CAM 1 1 0 0 1 0 1 1 1 6
BANKIA 0 1 0 0 1 0 1 1 1 5
BANESTO 1 1 0 0 1 0 1 1 1 6
ING DIRECT 1 0 0 0 1 0 0 1 1 4q
CAJA MURCIA 1 1 0 0 1 0 1 1 1 6
CAJA MADRID 0 1 0 0 1 0 1 1 0 4
BANCO VALENCIA 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
UNICAJA 0 1 0 0 1 0 1 0 1 4
BANCO MADRID 1 0 0 0 1 0 0 0 0 2
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Nombre

BANCO URQUIJO
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CAJA CANTABRIA 1
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Elaboracién propia. Tabla 4: Herramientas (HC)
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7.2.3.

Tablas Nivel lll: Herramientas de Transaccién (HT).

e P21 P22 P26 (Servicios | by (qict. de | P28
(Catalogo (Agenda X P23 P24 P25 video llamada L .
P19 P20 (Banca (Lista de X . comunicacion | (Asesores
Nombre de . . . estado .. . | (Herramientas | (Respuesta a | (Simuladores |y i ;
(Cookies) | Electrénica) incidenci X X . para personas | financieros
productos del de pagos) sugerencias) | de pedido) videoconferen k
.. . as) X sordas) online)

y servicios) pedido) cia)
CAIXABANK SA 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 8
BANCO
SANTANDER 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 0 7
BANCAJA SA 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 0 7
BBVA 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 9
BANCO POPULAR | 1 1 0 0 1 1 1 5
IBERCAJA 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 8
CAJA DE
CANARIAS 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 8
CAJASOL 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 8
NOVAGALICIA
BANCO 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 1 8
CAJA ESPANA 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 8
CAJA CIRCULO 1 1 1 0 1 1 1 0 0 0 0 6
CAN 1 1 1 0 1 1 1 0 0 0 1 7
SA NOSTRA
CAIXA DE |1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 0 7
BALEARS
CAJAGRANADA 1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 0
CAJA  CASTILLA
LA MANCHA 1 1 1 0 1 1 1 0 0 0 0
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P18 ) P21 P22 P'26 (Servicios P27 (sist. de|P28
(Catalogo (Agenda X P23 P24 P25 video llamada .
P19 P20 (Banca (Lista de . . comunicacion | (Asesores
Nombre de X , . estado . . . | (Herramientas | (Respuesta a | (Simuladores |y . :
(Cookies) | Electrénica) incidenci X X X para personas | financieros
productos del de pagos) sugerencias) | de pedido) videoconferen :
.. . as) . sordas) online)

y servicios) pedido) cia)
CAJASTUR 1 1 1 0 1 1 1 0 0 0 0
BANCO PASTOR |1 1 1 0 1 1 0 0 1 0 6
CAJA
INMACULADA 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 1 8
(CAl)
CAJA SEGOVIA 1 1 1 0 1 1 0 0 0 1 6
CAJA RURAL DE
CASTILLA-LA 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 0 7
MANCHA
CAJABURGOS 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 9
CAIXA LAIETANA |1 1 1 0 1 1 1 0 0 0 1 7
BANCO
SABADELL ! 1 1 0 1 1 1 1 0 0 0 7
CAJA DE
INGENIEROS 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 0 7
BANCA PUEYO 1 1 1 0 1 0 1 0 0 0 0 5
COLONYA CAIXA
POLLENCA 1 1 1 0 1 0 1 0 0 0 0 5
CAM 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 1 8
BANKIA 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 1 8
BANESTO 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 7
ING DIRECT 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 0 7
CAJA MURCIA 1 1 1 0 1 1 0 0 0 7
CAJA MADRID 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 1 8
BANCO
VALENCIA 1 1 1 0 1 0 1 0 0 0 0 5
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P18 ) P21 P22 P'26 (Servicios P27 (sist. de|P28
(Catalogo (Agenda X P23 P24 P25 video llamada .
P19 P20 (Banca (Lista de . . comunicacion | (Asesores
Nombre de . , . estado . . . | (Herramientas | (Respuesta a | (Simuladores |y . :
(Cookies) | Electrénica) incidenci X X X para personas | financieros
productos del de pagos) sugerencias) | de pedido) videoconferen :
.. . as) . sordas) online)

y servicios) pedido) cia)
UNICAJA 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 1 8
BANCO MADRID |1 1 1 0 1 0 1 0 0 0 0 5
BANCO URQUIO |1 1 1 0 1 0 1 0 0 0 0 5
BANCO FAR 1 1 1 0 0 0 0 1 0 0 0 4
BANKINTER 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 0 9
BARCLAYS 1 1 1 0 1 1 1 0 0 0 0 6
KUTXA 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 0 7
BANCO
MEDIOLANUM 1 1 1 0 1 0 1 1 0 0 0 6
OPENBANK 1 1 1 0 1 0 1 0 0 0 1 6
BANCO DE
GALICIA 1 1 1 0 1 0 1 1 0 0 1 7
BANCA CIVICA 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 1 8
LIBERBANK 0 1 0 1 0 1 0 3
CAJA CANTABRIA |1 1 1 0 1 1 1 0 0 0 0 6
CAJA DE
EXTREMADURA 1 ! 1 0 1 1 1 0 0 0 0 6
CAJARIOJA 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 1 8
BANCO
GUIPUZCOANO 1 1 1 0 ! 1 ! 1 0 0 0 7
CAJAMAR 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 0 7

Elaboracién propia.

Tabla5:Herramientas(HT)
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7.3. PUBLICACION DE LAS NORMAS ISO 9001, ISO 14001 Y CUENTA DE RESULTADOS.

Una vez realizado lo expuesto anteriormente, el siguiente paso del estudio era
crear nuestra variable “Reputaciéon online”. Para ello lo que se hizo fue navegar en
cada una de las paginas webs de las entidades financieras para comprobar en cuales
de las paginas se encontraba anunciado, para que el cliente pueda consultar sin ningun
problema, la norma de calidad I1SO 9001 y la norma Medio Ambiental ISO 14001. Estas
dos normas junto con la publicaciéon de la Cuenta de Resultados de cada una de las
entidades financieras afio por afio conforman, bajo nuestro criterio, la variable
dependiente “Reputacién online”, que nos va a servir posteriormente para contrastar
las hipdtesis anunciadas anteriormente mediante regresion lineal.

Para reflejar en forma de tabla la presencia de las tres variables que conforman
la Reputacion online, lo que se ha hecho es marcar con (1), el anuncio de las variables
en cada una de las webs de las entidades financieras; o (0) en el caso de que no se
encuentren comunicadas en las webs.

Tabla 6: Presencia 1SO 9001, ISO 14001, C. de Resultados

Nombre Cuentas  de | o 9901 ISO 14001
resultados

CAIXABANK SA 1

[y

BANCO SANTANDER

BANCAJA SA

BBVA

BANCO POPULAR

IBERCAJA

R (R|R (R R |~

CAJA DE CANARIAS

CAJASOL

NOVAGALICIA BANCO

CAJA ESPANA

CAJA CIRCULO

CAN

[y
o|lo|o|lo|o|o|o|r|lo|lr|o|r

R Rk |o|kRr| K

SA NOSTRA CAIXA DE BALEARS

CAJAGRANADA

[y
[y

CAJA CASTILLA LA MANCHA

CAJASTUR

BANCO PASTOR

CAJA INMACULADA (CAlI)

CAJA SEGOVIA

O Rk |R O] R

CAJA RURAL DE CASTILLA-LA MANCHA
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Nombre

Cuentas
resultados

de

1SO 9001

1SO 14001

BANCO SABADELL

1

CAJA DE INGENIEROS

1

BANCA PUEYO

1

COLONYA CAIXA POLLENCA

[y

CAM

BANKIA

BANESTO

ING DIRECT

CAJA MURCIA

CAJA MADRID

BANCO VALENCIA

UNICAJA

[ Y SN R S (PR I I

= | OfRrR|O|OR|O|O| ©O O|O|OC

» O|mRlO | OjlOR| O] O |O|lOC|O

BANCO MADRID

[y

BANCO URQUIJO

=[O

BANCO FAR

o

o (O] ©

BANKINTER

o

=

BARCLAYS

KUTXA

BANCO MEDIOLANUM

OPENBANK

BANCO DE GALICIA

BANCA CIVICA

LIBERBANK

CAJA CANTABRIA

CAJA DE EXTREMADURA

CAJARIOJA

BANCO GUIPUZCOANO

CAJAMAR

Elaboracién propia.
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7.4. REGRESION LINEAL.
7.4.1. Introduccion.

El analisis de regresion lineal es una técnica estadistica utilizada para estudiar la
relacion entre variables. Se adapta a una amplia variedad de situaciones. En la
investigacidn social, el andlisis de regresion se utiliza para predecir un amplio rango de
fenédmenos, desde medidas econdmicas hasta diferentes aspectos del comportamiento
humano. En el contexto de la investigacién de mercados puede utilizarse para
determinar en cudl de diferentes medios de comunicacidon puede resultar mas eficaz
invertir; o para predecir el nimero de ventas de un determinado producto. En fisica se
utiliza para caracterizar la relacién entre variables o para calibrar medidas. Etc.

Tanto en el caso de dos variables (regresidén simple) como en el de mas de dos
variables (regresion mudiltiple), el analisis de regresion lineal puede utilizarse para
explorar y cuantificar la relacién entre una variable llamada dependiente o criterio (Y)
y una o mas variables llamadas independientes o predictoras (X1, X2,..., Xk), asi como
para desarrollar una ecuacién lineal con fines predictivos. Ademas, el andlisis de
regresion lleva asociados una serie de procedimientos de diagndstico (analisis de los
residuos, puntos de influencia) que informan sobre la estabilidad e idoneidad del
analisis y que proporcionan pistas sobre cémo perfeccionarlo.

7.4.2. Técnica y Estudio Empirico.

En nuestro estudio, finalmente la confirmacidén estadistica de las hipdtesis
planteadas, se ha realizado utilizando el andlisis de regresion lineal, esta decisién se
encuentra justificada, debido a la naturaleza cuantitativa de las variables dependientes
e independientes.

Dentro de esta técnica se optd por el método de regresion lineal multiple.
Dicho procedimiento Regresidon lineal permite utilizar mas de una variable
independiente y, por tanto, permite llevar a cabo analisis de regresidon multiple. Pero
en el anadlisis de regresién multiple, la ecuacidn de regresidn ya no define una recta en
el plano, sino un hiperplano en un espacio multidimensional.

Con una variable dependiente y dos independientes, necesitamos tres ejes para
poder representar el correspondiente diagrama de dispersion. Y si en lugar de dos
variables independientes utilizdramos tres, como en nuestro estudio, seria necesario
un espacio de cuatro dimensiones para poder construir el diagrama de dispersion.
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Por tanto, con mads de una variable independiente, la representacion grafica de
las relaciones presentes en un modelo de regresion resulta poco intuitiva, muy
complicada y nada util. Es mas facil y practico partir de la ecuaciéon del modelo de
regresion lineal:

Y = ﬂa"' ﬂle"' ﬁ2X2+-+- + Bka+ €

De acuerdo con este modelo o ecuacién, la variable dependiente (Y) se
interpreta como una combinacién lineal de un conjunto de K variables independientes
(Xk), cada una de las cuales va acompainada de un coeficiente (_k) que indica el peso
relativo de esa variable en la ecuacidn. La ecuacion incluye ademas una constante y un
componente aleatorio que recoge todo lo que las variables independientes no son
capaces de explicar. Este modelo, al igual que cualquier otro modelo estadistico, se
basa en una serie de supuestos.

Mediante esta técnica, se estudio el grado de significatividad de las variables
independientes (Pl, HC y HT) respecto de nuestra variable dependiente “Reputacion
online”.

Respecto al modelo construido para contrastar las tres hipotesis planteadas
anteriormente, la férmula siguiente, contempla la variable dependiente construida:

Reputacién online= (ISO 9001 + ISO 14001 + Cuenta de Resultados)/3
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8.- RESULTADOS.

En cuanto a los resultados de los analisis de regresion lineal, obtenidos
mediante el método de regresién multiple, la Tabla 1 recoge el grado de significacién
de las variables independientes (Pl, HC y HT) respecto a la variable dependiente, asi
como los coeficientes estandarizados obtenidos de la confirmacion estadistica de las
hipdtesis. Los resultados que a nosotros mas nos interesan para sacar las conclusiones
oportunas en nuestro estudio son los grados de significacion (Sig.).

Coeficientes®

Coeficientes
Coeficientas no estandarizad Estadisticos de
estandarizados 05 colinealidad
Modelo B Error tip. Beta t Sig. Tolerancia FIV
1 (Constante) - 112 264 - 426 672
Puntuacién (PI) -,009 034 -,034 -,252 802 914 1,094
Puntuacién (HC) -,040 032 -,210 -1,258 214 617 1,620
Puntuacion (HT) 116 036 646 3,210 002 592 1,690

a. Variable dependiente: (Rest + ISO_9+ SO _14)/3
Tabla 1: Resultados de la regresion para las hipétesis planteadas.

Coeficientes de regresion estandarizados.

Los coeficientes Beta estan basados en las puntuaciones tipicas y, por tanto,
son directamente comparables entre si. Indican la cantidad de cambio, en
puntuaciones tipicas, que se producirad en la variable dependiente por cada cambio de
una unidad en la correspondiente variable independiente (manteniendo constantes el
resto de variables independientes).

Estos coeficientes proporcionan una pista muy util sobre la

importancia relativa de cada variable independiente en la ecuacién Coeficientes

de regresion. En general, una variable tiene tanto mas peso estan;.l:rlzad
(importancia) en la ecuacién de regresion cuanto mayor (en valor Beta

absoluto) es su coeficiente de regresion estandarizado.
Observando los coeficientes Beta de la tabla 1 vemos que la
variable HT (0,546) es la mas importante; después, HC (-0,210); por
ultimo, PI (-0,034). En resumen la variable con mayor importancia —

en la ecuacidn lineal es HT, lo cual da una idea de cudl puede ser la variable que mayor
peso pueda presentar.
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Pruebas de significacion

Las pruebas t y sus niveles criticos (ultimas dos columnas de la tabla 1: t y Sig.)
sirven para contrastar la hipétesis nula de que un coeficiente de regresidn vale cero en
la poblacion. Niveles criticos (Sig.) muy pequefios (generalmente menores que 0,05)
indican que debemos rechazar esa hipdtesis nula.

Un coeficiente de cero indica ausencia de relacion lineal, de

modo que los coeficientes significativamente distintos de cero nos
informan sobre qué variables son relevantes en la ecuacidon de
regresion. Observando el nivel critico asociado a cada prueba t (tabla : -

3iqg.
1), vemos que tanto la variable Pl (Sig=0,802) como la variable HC 672
(Sig=0,214), poseen coeficientes menores que 0,05. En el caso de la 802
variable independiente HT tiene un coeficiente menor de 0,05 ﬁ{:;

(Sig=0,002), por tanto, contribuye de forma significativa a explicar lo
que ocurre con la variable dependiente, “Reputacion online”.

Con los resultados obtenidos se confirma que de las tres hipétesis lanzadas la
qgue mayor peso o significacién presenta es la hipétesis 3 (H3), donde lanzabamos la
propuesta de si las Herramientas de Transaccion (HT) son fundamentales para
aumentar positivamente la reputacién online de las entidades financieras. En este caso
las tecnologias de la informacidn que componen el Nivel Ill son las que mayor
Reputacién online pueden dar a las entidades financieras.

Por otro lado la hipétesis 1 (H1), proponia si la presencia en Internet (PI) se
asocia con el aumento positivo de la Reputacion online. Con los resultados obtenidos
por SPSS, en la tabla 1 se obtiene que las herramientas que componen el Nivel | no
proporcionan una mayor Reputacidn online en nuestro estudio.

Finalmente la hipétesis 2 (H2), planteaba si las Herramientas Colaborativas (HC)
provocan un crecimiento positivo de la Reputacion online. Con los resultados
conseguidos podemos decir que las herramientas del Nivel Il, no aumentan
positivamente la Reputacién online de las entidades financieras.

Como hipétesis general planteada, se lanzé si verdaderamente el uso avanzado
de tecnologias de Internet se asocia positivamente con el aumento de la E-Reputacion.
Con los resultados hallados podemos concluir que el uso de Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacién (TIC) aumenta positivamente y contribuye de forma
activa en la Reputacién online de una entidad financiera.
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Nivel Ill: Herramientas de Transaccion (HT).

Las herramientas de transacciéon que ayudan a mejorar y adquirir una buena
Reputacién online y que componen en Nivel lll de las TIC, son:

1. Catalogo de productos y servicios.

2. Cookies.

3. Banca electronica.

4. Agenda estado del pedido.

5. Listas de incidencias.

6. Herramientas de pagos.

7. Sistema de repuesta a sugerencias.

8. Simuladores de pedido.

9. Servicios de video llamada y videoconferencia.
10. Sistemas de comunicacion para personas con discapacidad auditiva.
11. Asesor financiero online.

Una vez obtenido en el estudio que estas Herramientas, que componen el Nivel
lll, son las que mayor significacion tienen con la variable dependiente Reputacion
Online o E-Reputacidn, el siguiente paso fue analizar cuales de las 11 herramientas
tienen mayor importancia, menor o simplemente resultan insignificantes para la
entidades financieras. Ademds de obtener una serie de conclusiones que mas adelante
se resaltaran.

La presencia o no de cada una de las herramientas en las paginas webs de las
entidades financieras se ha marcado con 0-1, a raiz de ese marcaje se ha obtenido el
porcentaje de PRESENCIA de cada una de las herramientas en las 50 entidades
financieras que componen el estudio. Estos porcentajes vienen reflejados en la tabla 2,
donde también aparecen reflejado el NIVEL DE IMPORTANCIA o significacién que
tiene cada una de las herramientas dentro del Nivel Il y que consecuentemente
aumentan en mayor medida la Reputacién online de una entidad financiera.
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Tabla 2: Presencia y Nivel de importancia de las herramientas.

PRESENCIA N.IMPORTANCIA (%)
P18 (Catdlogo de productos y servicios) 0,9804 14,28
P19 (Cookies) 1 14,57
P20 (Banca Electrdnica) 0,9804 14,28
P21 (Agenda estado del pedido) 0,14 2,04
P22 (Lista de incidencias) 0,9412 13,71
P23 (Herramientas de pagos) 0,7959 11,59
P24 (Respuesta a sugerencias) 0,9804 14,28
P25 (Simuladores de pedido) 0,6471 9,43
P26 (Servicios de video llamada y videoconferencia ) 0,04 0,58
P27 (Sistemas de comunicacion para personas sordas) | 0,04 0,58
P28 (Asesores financieros online) 0,32 4,66
Presencia.

Si nos centramos en la columna PRESENCIA, se observa como las herramientas
(negrita) P18, P19, P20, P22 y P24; aparecen en un 95-100% de las entidades
financieras del estudio. Por lo tanto son herramientas que practicamente tienen casi
todos los bancos en sus paginas webs para sus clientes. Se tratan de herramientas que
tratan de dar la posibilidad a los clientes de interactuar con la entidad financiera a
través de sus webs. A destacar la implantacion y presencia de la Banca Electrénica, que
permite al usuario realizar cualquier operacién bancaria desde cualquier lugar, a
cualquier hora y con mayor comodidad y rapidez.

Otras herramientas, P23 y P25 (negrita), tienen una presencia notable en la
mayoria de las entidades financieras espafolas y ademas se trata de herramientas que
facilitan las operaciones del cliente y le ayudan a tomar decisiones sobre la
contratacién de un producto o servicio financiero.

Por otro lado nos encontramos con las herramientas P21, P26, P27 y P28; estas
tienen muy poca presencia en nuestras entidades financieras, de hecho apenas existen
bancos que tengan incorporadas este tipo de herramientas y servicios disponibles en
sus paginas webs. Servicio de video llamadas, Asesores financieros online o sistemas
de ayuda a personas con problemas auditivos parecen ser herramientas que hasta
ahora no han sido muy desarrolladas y que no han centrado la atencién, por
consiguiente no estan muy presentes en las webs bancarias. Son servicios a nuestro
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parecer que serian de gran utilidad para los clientes, porque les permitirian tener un
contacto online mas directo y personalizado pero requieren de una plataforma
avanzada y de momento no se sabria hasta que punto a una entidad financiera le
reportaria aspectos positivos y beneficios. Como opinién personal, estas tres ultimas
deberian ser desarrolladas en el futuro y con ello permitirdn que la relacién cliente-
banco cada vez mds sea, una relacién online. Las generaciones del futuro y nacido y
creceran con internet, por lo que esto llevard a que la banca online sea cada vez mas
completa y competitiva con los intereses del cliente.

Nivel de Importancia (%).

En lo que respecta a la columna NIVEL DE IMPORTANCIA, lo que se ha hecho es
basicamente obtener en porcentaje con el peso o la importancia de cada una de las
herramientas dentro de este Nivel lll que forma parte de las TIC. De este modo se
puede analizar cudles son aquellas herramientas que mas han desarrollado los bancos,
cuales menos y por lo tanto obtener conclusiones acerca de la mejora en la Reputacién
online.

Observando los porcentajes se aprecia que 6 de las 11 herramientas que
componen este Nivel lll, suman aproximadamente un 83% del nivel de importancia en
las entidades financieras; hablamos de P18, P19, P20, P22, P23 y P24. El resto de
herramientas, a excepcion de P25 (9,43%), 4 de ellas apenas tiene un nivel de
importancia dentro de las Herramientas de Transaccidon de un 8%. Con todos estos
datos posteriormente se obtendran una serie de conclusiones.
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9.-CONCLUSIONES.

El presente proyecto analiza sobre una muestra de 50 entidades bancarias la
influencia de las Tecnologias de la Informacién y la comunicacion (TIC), en la
Reputacién online. Se analiza que herramientas pueden dar y mejorar la E-Reputacién
dentro de las tecnologias de internet.

Para ello se ha estudiado la presencia de cada una de las herramientas en las
paginas webs de las entidades bancarias, con las que se han hecho una serie de escalas
en cada unos de los tres Niveles estudiados, se ha creado una variable dependiente
llamada Reputaciéon online, con aspectos que hemos considerado importantes para dar
una cierta E-Reputacién a una entidad financiera, y mediante un programa estadistico
llamado SPSS se ha realizado una regresién multiple que nos ha dado una serie de
resultados que buscdbamos.

Los resultados dados por la regresion lineal multiple, nos han permitido sacar
conclusiones en cada una de las hipotesis arrojadas. Se trata de una hipdtesis general
que engloba a 3 hipdtesis centralizadas en los tres niveles de herramientas trabajados
en el estudio.

Hipétesis contrastadas.

En lo que respecta a la hipétesis (H1), segun los resultados obtenidos, podemos
decir que la Presencia en Internet (PI) NO es un Nivel (TIC) que presente importancia o
significacién en la mejora de la Reputacion online de una entidad financiera. Si es
cierto que se trata de un Nivel bdsico, es decir sin la presencia de este Nivel
directamente una entidad financiera ni siquiera existiria en internet y menos
podriamos hablar de Reputacidn online. Pero en este estudio como lo que se pretende
es ver que herramientas influyen mas en nuestra E-Reputacién, a pesar de ser un Nivel
fundamental, sus herramientas por si solas no mejoran la Reputacién.

Siguiendo los resultados del estudio, esta vez contrastamos la hipétesis 2 (H2),
podemos comprobar cdmo la tabla 1, del apartado anterior, nos muestra que las
Herramientas Colaborativas del Nivel I NO muestran significacién con respecto a la
Reputacién online. Respecto a este nivel, decir que una de las herramientas que
aparece es la presencia de las entidades financieras en las Redes sociales, canales de
internet etc. Las redes sociales son parte muy importante de la aparicion de la
Reputacién online en internet. Gracias a la evolucién de internet, lo denominado Web
2.0., la mera presencia de una empresa en internet ya no es suficiente. Hoy en dia el
cliente opina de manera gratuita y sin ningun tapujo sobre cualquier producto, marca,
organizacién, empresa etc., que tenga una presencia 2.0. El cliente cada vez mas
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influye en la filosofia y politica de marca que pueda llevar cualquier organizacion.
Como se ha comentado en apartados anteriores es muy importante el saber gestionar
y monitorizar este tipo de herramientas, porque son parte de una buena Reputacién
online.

Aun con todo lo definido anteriormente, el hecho de que una entidad
financiera dé la posibilidad a partir de su pagina web a cualquier cliente de entrar en
su Red social, blog, etc.; en nuestro estudio este Nivel Il NO presenta una significacion
gue mejore a nuestra variable E-Reputacién planteada.

En tercer lugar aparece la hipodtesis tercera (H3) que esta constituida por el
Nivel Ill que contiene a las Herramientas de Transaccion. Observando los resultados
dados por la regresioén lineal multiple de la tabla 1 del apartado anterior, se obtiene
como conclusién que este Nivel Il de las TIC, ipresenta significacién con respecto a la
Reputacion online, es decir el desarrollo e implantacidn de estas herramientas en las
paginas webs de las entidades financieras les proporciona una mejoria en la
Reputaciéon online. Con este resultado se puede sacar como conclusidon que las
entidades financieras deberian de invertir mas dinero y focalizar los esfuerzos en
mejorar las Herramientas de Transaccion, porque con ellas estardn mejorando su E-
Reputacion.

Dentro de las HT, se ha realizado un estudio de la importancia de cada una de
las 11 herramientas que componen el Nivel Ill de las TIC. Como conclusién podemos
decir que las entidades financieras se han centrado mas en el desarrollo de 6 de las 11
herramientas, que abarcan casi un 83% por ciento de importancia dentro del Nivel Il.
A pesar de que apenas han desarrollado las otras 5 herramientas el Nivel Il es el mas
indicado para mejorar la Reputacion online. Por lo tanto las entidades financieras
deberian seguir centrandose en mejorar las herramientas que mayor Reputaciéon
online sabemos que le va a aportar, y las otras desarrollarlas en un futuro donde el
concepto de Reputacion online esté mas presente y sea mucho mas importante para
los clientes de cualquier organizacién, empresa y en nuestro caso entidad financiera.

La dltima hipdtesis a contrastar, la mas general y la que abarca a las otra tres
hipdtesis anteriores lanzaba una pregunta; éverdaderamente el uso avanzado de
tecnologias de Internet se asocia positivamente con el aumento de la reputacion
online?

La respuesta es S_I" el uso avanzado de las tecnologias de internet aumenta
positivamente la Reputacién online de una entidad financiera. E-Reputacion, concepto
gue va a tener cada vez mas influencia y que va a ser de una importancia vital a la hora
de crear una buena imagen o marca en cualquier organizacion.
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Como conclusién propia, decir que los resultados obtenidos en este estudio son
resultados coherentes y con sentido. Esta conclusidn surge porque, si el concepto de
Reputacion online analizado lo que pretende es medir la satisfaccidn y la imagen que
proyecta cualquier organizacion a sus clientes, es decir es un concepto que depende
excepcionalmente de los clientes, para la mejora de dicho concepto las herramientas
gue se deben desarrollar y poner a disposiciéon deben ser aquellas herramientas que
consigan que el cliente tenga una relacién mas directa, abierta, transparente y; cada
vez, una mejor imagen de nuestra organizacién. Herramientas centradas en mejorar y
hacer mds facil la relacién cliente-entidad financiera, relacién que llevard a que
nuestros clientes o posibles clientes futuros tengan una imagen de nosotros y por lo
tanto una confianza en nuestra organizacién excepcional. Y los resultados obtenidos en
este estudio, nos indican que esas Herramientas son las de Transaccién (HT), que estan

centradas en lo que remarcamos y es mas importante en este punto, el CLIENTE.

Todo esto, desde el punto de vista de los bancos debe llevarlos a obtener
mayores beneficios en el futuro. Légicamente el tener una muy buena Reputacién
online no se consigue de un dia para otro y es producto de muchos esfuerzos y sobre
todo mucho tiempo.

Finalmente comentar que el objetivo principal de este proyecto ha sido dar
mayor forma a un concepto que hoy por hoy cada vez estd teniendo mayor
importancia, y que en el futuro va a ser uno de los puntos clave y a tener muy en
cuenta por las organizaciones, la REPUTACION ONLINE. Se ha pretendido estudiar y
analizar qué tecnologias avanzadas de internet nos ofrecen la posibilidad de mejorar
este concepto tan importante y a la vez no muy conocido y no tenido muy en cuenta
actualmente.
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