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Resumen

El BANHPROVI es una institucion financiera de segundo piso. Cabe sefialar que
los canales de comunicacion son entre BANHPROVI y el intermediario financiero o IFl y
la IFI con el Cliente final. BANHPROVI, por ser un banco de segundo piso no tiene una
comunicacion con los clientes finales. Esta falta de comunicacion crea una
incertidumbre y ha provocado que existan comentarios negativos que dafian el riesgo
reputacional del banco. Por lo anterior, se establecio la necesidad de saber cual era la
imagen de BANHPROVI dentro de los tres grupos de interés mas fuertes, siendo éstos;
los clientes de los préstamos de vivienda, los IFl y los empleados. A fin de medir la
imagen actual de la institucion se desarrollo una encuesta con el objetivo de determinar
si los encuestados habian sido expuestos a comentarios negativos y asi identificar
porque canal se recibia esta informacién. Encontrandose que actualmente la institucion
cuenta con una buena reputacién en los medios de comunicacion formal. Los
comentarios negativos son producto de comentarios de terceras personas. Se
recomendd un mecanismo facil y econémico como ser las redes sociales para mantener

al cliente final informado.

Palabras Claves: Canal de Comunicacion, Comentario Negativo; Grupo de Interés,

Riesgo Reputacional
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BANHPROVI’'S REPUTATIONAL RISK MITIGATION THROUGH THE
IMPLEMENTATION OF AN APPROACH DIRECTED TO THE HOUSING CREDIT
CLIENT

BY:
René Alfredo Pinto Valladares
Abstract

BANHPROVI is a second floor financial institution. The communication channels
have always been between BANHPROVI and the financial intermediary (IFl) and the IFI
and the client. The loan procedures are empowered by the bank credit regulation to be
concluded within a year after the IFl has granted a bridge loan with commercial interest
rates. There is no communication between the clients and BANHPROVI. This
communication breakdown created uncertainty, and it provoked negative commentaries
that harmed the institution’s reputation or known as reputational risk. It was necessary to
determine the image amongst its three strongest interest groups: housing clients,
intermediaries and employees. A survey was created to measure the corporate image of
the institution and to determine if the respondent have been exposed to negative
commentaries in order to identify the communication channel that was used. It was
established that BANHPROVI had a good reputation at that time. This was because of
the recent appearances in the local news stating the bank’s performance. The negative
commentaries are originated by third parties or gossip. It was recommended to the
institution to make a simple communication mechanism with the client. Also, it was
recommended to assign a person in charge of monitoring the bank’s image in the local

news media and in social networks.

Key Words: Communication Channel, Negative Commentary; Interest Group,
Reputational Risk
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CAPITULO | PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

El Banco Hondurefio para la Produccion y la Vivienda (BANHPROVI), es un ente
desconcentrado del gobierno. Una de sus funciones principales es, como institucién
financiera, otorgar préstamos en condiciones favorables para la compra de viviendas.
Siendo esta institucion un banco de segundo piso, todas las colocaciones de sus
productos tienen que ser a través de empresas u organizaciones financieras de primer
piso como ser bancos, micro-financieras, cooperativas u otras entidades que cumplan
con los requisitos exigidos. Estas instituciones se conocen como Instituciones

Financieras Intermediarias o IFI.

BANHPROVI es una institucion financiera bien organizada que mantiene sus
politicas para el manejo de riesgos. La institucion cuenta con la Division de Riesgos;
que es la encargada de detectar y medir los diferentes tipos de riesgos operativos que
manejan sus clientes de manera eficaz y bajo supervisién de entes reguladores del

estado, compafiias auditoras calificadoras.
1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Existen ciertos eventos que, de manera informal, crean una reputacion positiva o
negativa de las empresas. Estas influencias se pueden manejar dentro de los circulos
de las redes sociales, asi como de otros canales de comunicacion, pudiendo opinar o
dar un juicio sobre las actividades que realizan las instituciones. Es dificil medir el nivel
de impacto que producen en la imagen de las mismas. Habiendo casos de instituciones
financieras que han llegado a estar al borde del colapso financiero por rumores

levantados falsamente contra éstas, ademas esto conlleva a riesgo sistematico.

No es comun pero tampoco extraiio escuchar comentarios de personas que han
solicitado préstamos para vivienda con fondos de BANHPROVI en las instituciones

financieras y que tengan un comentario “;Por qué se tardan tanto en aprobar mi
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préstamo?” o “Hace seis meses llené la solicitud y entregué los papeles al banco y no

tengo respuesta”.

La institucidon tiene como uno de sus objetivos principales consolidar su buena
reputacién. Desde el afio 2011 se ha venido redisefiando la imagen corporativa, se
actualizaron los productos financieros y se definieron nuevos productos para ofrecer a

la poblacion hondurenia.

Todos estos esfuerzos estan encaminados a optimizar los rendimientos de la
institucion, sin embargo se ven afectados por comentarios negativos, lo cual preocupa a

la Alta Gerencia de la institucion.

Actualmente entro en vigencia una reforma a la ley que regula a BANHPROVI y
le autoriza a trabajar como banco de primer piso. Esta nueva ley le otorga nuevas

responsabilidades y obligaciones que la institucion tiene que cumplir con eficiencia.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

El proceso para acceder a los productos financieros que ofrece BANHPROVI, es
manejado por dos sistemas de informacion independientes entre si e involucra a un
tercer protagonista que es el cliente final, o sea la persona que esta adquiriendo una
nueva vivienda. BANHPROVI y la IFI tienen comunicacion directa para formalizar el
préstamo o redescuento que se le otorga a condiciones favorables al cliente final. La IFI
tiene su sistema de informacion y se supone que mantiene informado al cliente final de
su solicitud, sin embargo no existe un canal de comunicacion entre BANHPROVI y el

cliente final que le indique la etapa del proceso en que va su solicitud (Ver Fig. 1).
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CANALES DE COMUNICACION DEL PROCESO DE ENVIO Y APROBACION DE

SOLICITUDES A BANHPROVI POR PARTE DE LA iFi

BANHPROVI

SOUCITUD DE PRESTAMO
ESCRITURA DE TERREND

OTROS DATOS SOUCITADOS
POR IF1

CONSTANCIA DE TRABAID

INSTITUCION FINANCIERA
INTERMEDIARIA
IFI 1

SOUCITUD DE REDESCUENTO
ESCRITURA DF TERREMO
CONSTANCIA ALCALDLA

OTROS DATOS SOUCITADOS
nnnnnnnnnn

CLIENTE FINAL
FIGURA 1

Figura 1. Canales de Comunicacion Cliente - IFI - BANHPROVI

El tramite para cada solicitud de préstamo por parte del cliente final se inicia
cuando éste llega a una institucion financiera (IFI) y se comunica con los oficiales de
crédito, quiénes le presentan las diferentes opciones de crédito disponibles. Una vez
entregada la informacion de requisitos, el cliente final procede a obtener toda la
documentacion para presentar a la IFl y solicita su crédito con fondos BANHPROVI. El
oficial de crédito abre el expediente y le indica al cliente final que su solicitud sera
enviada a BANHPROVI.

Cabe sefalar que el Reglamento General de Crédito y sus Anexos del Banco
Hondurefio para la Produccion y la Vivienda (BANHPROVI) publicado en el Diario
Oficial La Gaceta ediciéon 32608 publicado el 31 de agosto del 2011 en la Seccion B

pagina 5, Articulo 18 expresa lo siguiente:

Se podra reembolsar inversiones realizadas en proyectos de
produccion, bienes inmuebles y microcréditos previamente efectuados por
los subprestatarios y que formen parte del plan de inversion del proyecto,

siempre y cuando hayan sido ejecutadas las inversiones con fondos
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propios del subprestatario o efectuado el desembolso por la institucién
financiera intermediaria, ambos dentro de los ciento ochenta (180) dias

anteriores a la fecha de ingreso de la solicitud de crédito a BANHPROVI.

Para las solicitudes de vivienda no se aceptaran créditos que tengan
mas de un afno de haber sido desembolsados por los intermediarios
financieros. (ENAG, 2011, p. 5)

Segun la Asociacién Hondurefia de Instituciones Bancarias (AHIBA), un margen
financiero de ganancia (tasa activa menos tasa pasiva) del 4% anual por intermediacion
se puede considerar baja para un banco privado considerando las condiciones de
mercado actuales al cierre del aino 2013 en el mes de diciembre la tasa promedio de las
instituciones afiliadas al AHIBA era de 5.85% (16.85% - 11%), asi como los costos
administracién, de cartera, creacion de reservas de crédito, liquidez entre otros
(Asociacion Hondurefa de Instituciones Bancarias, 2014). Si el banco intermediario
coloca el préstamos puente con fondos propios, estaria colocando la tasa de interés de
este préstamo en una tasa entre el 14% al 19% anual aproximadamente (tasa pasiva al
8 al 11%). Esta opcién tiene dos ventajas para la IFl; la primera en término de
rentabilidad ya que la tasa es 50% mas la ganancia que el interés de intermediacion y
la otra ventaja es que los bancos cuentan con politicas exigentes para colocar sus
fondos y a través de esta intermediacién puede colocar sus fondos propios por ciertos
lapsos de tiempo. Sin embargo el sistema financiero tiene restricciones para financiar
con sus propios recursos a largo plazo (20 afios) de acuerdo a normativa emitida por la

CNBS sobre el riesgo liquidez (calce de plazos).

Otro aspecto importante es la ansiedad del cliente final para adquirir su
desembolso y que el mismo sea en corto tiempo. Por lo que la IFI motiva al cliente a

aceptar el préstamo puente mientras el tramite se lleva a cabo en BANHPROVI.

Aqui se crean dos expectativas totalmente opuestas, pero con criterios validos
para cada una de las partes. Por un lado el cliente desea que el préstamo puente dure
poco tiempo para tener menos costos financieros, ya que las cuotas de este préstamo

son mas elevadas que las que tendra con el préstamo redescontado por el
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BANHPROVI. Por otra parte la IFlI puede alargar el mayor tiempo posible el proceso de
solicitud del redescuento en BANHPROVI en base al Reglamento General de Crédito
del Banco Hondurefio para la Producciéon y la Vivienda (BANHPROVI). Estas dos
expectativas con criterios totalmente opuestos generan una percepcion comun en los

clientes finales y es que BANHPROVI detiene los procesos o los hace lentos.

Esta situacion genera preocupacion en la Alta Gerencia de BANHPROVI, ya que
afecta el Riesgo Reputacional a la institucion. Por lo anterior se desea reducir este

riesgo, asi como mantener una imagen positiva del mismo ante la sociedad hondurefa.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

e ;Cual es la percepcion de la reputacion de BANHPROVI entre los clientes,

intermediarios y empleados?

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

e ;Qué imagen de BANHPROVI tienen los clientes de los préstamos de vivienda,
empleados e intermediarios de la institucion?
e ;Qué puede haber generado esa imagen que tienen estos grupos de interés

actualmente de la institucion?

e ;COomo puede BANHPROVI mejorar su imagen para reducir el riesgo

reputacional negativo si existiera en estos grupos de interés?

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

e |dentificar los factores que inciden el riesgo reputacional de BANHPROVI
mediante la opinidn de los clientes, intermediarios y empleados para proponer

mecanismos de mejora de imagen.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Estimar el riesgo reputacional negativo de BANHPROVI entre los clientes,

intermediarios y empleados.
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o Determinar el origen del riesgo reputacional negativo de existir.
e Detallar cuales serian los mecanismos que la institucidon puede utilizar para

reducir el riesgo reputacional negativo de existir el mismo.

1.5 JUSTIFICACION

BANHPROVI ha mejorado sus rendimientos en base a resultados tales como; la
amento en la cantidad de solicitudes , obtencién de calificacion AA+ por una empresa
calificadora prestigiosa internacional como ser la Pacific Credit Rating por tercer afo
consecutivo (Banco Hondurefio Para la Produccion y la Vivienda, p. 4, 2014). En el
2013, el Banco Central de Honduras le transfiri6 cuatro mil millones de Lempiras (L.
4,000,000,000.00) a BANHPROVI para continuar con sus programas de fideicomiso
dando una sefal de apoyo a una institucion que mantiene un elevado nivel de confianza

entre las instituciones privadas y publicas del pais.

Aun con la reputacion antes descrita, aparecen casos de personas que se
comunican o llegan a BANHPROVI con quejas referente a sus solicitudes de aplicacién
a producto financiero de vivienda, solicitudes rechazadas o simplemente nunca se les
comunic6 el motivo de la ausencia del estado de su solicitud. Esta falta de
comunicacion entre el cliente final y BANHPROVI, ha creado esta brecha que dafia la

reputacién del banco.

Este trabajo puede ser utilizado como referencia a estudios posteriores de
empresas, publicas o privadas, que presenten una situacion similar y que deseen
corregir este problema de comunicacién, ya que hay que tener en cuenta a los clientes

quienes son parte fundamental para las mismas.
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CAPITULO Il MARCO TEORICO

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

2.1.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

El entorno internacional presenta muchas opiniones respecto a los diferentes
puntos de vista que involucra el riesgo reputacional. Cada estudio tiene un panorama
diferente de cada situacion y de su manera de tratar los problemas. No existe una
definicion exacta de lo que significa la reputacion. Aunque existan un centenar de
significados sobre este tema, no se puede decir que uno o el otro estén equivocados o
que uno o el otro estén correctos. Como la reputaciéon no es tangible o sea que se

pueda ver, tocar o sentir es muy dificil obtener una definicion concreta.

Son muchas las instituciones o empresas que no reconocen o0 manejan el
concepto de Riesgo Reputacional. Pero ;qué es este riesgo? Segun Javier Becchio
(2011) lo define como: “el riesgo presente y futuro de que las ganancias o el patrimonio

de la entidad se vean afectados por una opinién publica negativa” (36).

El riesgo reputacional surge cuando la forma de conducir un negocio no satisface

las expectativas de los grupos de interés (Becchio, 2011, p. 36).

Otro punto valido es que cada regién, pais y/o cultura tienen diferentes valores.
Aun dentro de zonas mas especificas pueden existir diferentes valorizaciones entre los
miembros de una empresa, sociedad, grupo social, etcétera. Lo que para una persona
es visto como de mal comportamiento, pueda que no sea visto con el mismo prejuicio
por otra persona. Dentro de cada grupo social existen subgrupos de personas que
piensan igual o pertenecen a una unidad que el trabajo los une. Estos grupos dinamicos
pueden cambiar de opinidn de manera propia o pueden ser influenciados por otros

grupos de personas o eventos que suceden a su alrededor.

En la actualidad los medios de comunicacion juegan un papel importante en el
nivel de influencia que tienen sobre las personas. Noticias de caracter positivas o

negativas hacen que la gente cambie sus emociones acerca de ciertas personas,
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grupos, empresas, gobierno, pueblos, etcétera. La manipulacion de los medios de
comunicacion a favor o en contra de algo especifico se ha hecho en una ciencia bien

estudiada y ejecutada en todos los paises del mundo.

Este riesgo es dificil de globalizar en el marco estadistico de una empresa si no
realiza su debido estudio:

La gestidon eficaz del riesgo reputacional empieza con el
reconocimiento de que la reputacion es un asunto de percepcion. La
reputacion global de una empresa es funcion de su reputacion entre
sus diversos stakeholders en categorias especificas. Una sodlida
reputaciéon positiva entre los stakeholders respecto de multiples
categorias generara una solida reputacion positiva para la empresa
como un todo. (Revista de Antiguos Alumnos del IEEM , 2011, p. 44)

Adicionalmente se considera como un “activo intangible fundamentado en la
informacion que los grupos de interés obtienen sobre la empresa y la capacidad de esta

para atender sus expectativas” (De los Rios, 2012, p. 131).

El riesgo reputacional tiene diferentes definiciones pero todas estas definiciones
se centran en que la empresa tiene poco o ningun control sobre la percepcion de los

diferentes grupos de interés o stakeholders como son conocidos en inglés.

Los grupos de interés se consideran todos los grupos que tienen interés en la
compania. Podemos citar a los empleados, los accionistas, el gobierno, medios de

comunicacion, opinion publica y por supuestos, los clientes (Schroeder, 2011, p. 40).

Muchas empresas a nivel mundial no estan listas para tratar problemas de riesgo
reputacional. El Grupo Peugeot México inici6é a introducir la marca francesa de autos a
la Republica Mexicana en el 2004. Al parecer, los vehiculos presentaron problemas de
refacciones la cual la empresa ha respondido con almacenes de repuestos y garantias

de dos afos sin restricciones de kilometraje. Al 2011 aun se estaba trabajando en
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revertir la mala percepcion del publico segun Alejandro Sales, director de
Mercadotecnia de Peugeot México (Loji, 2012, p. 13).

Adicionalmente en Meéxico surgid un escandalo con HSBC después de un
problema de lavado de dinero que involucrd esta institucion financiera. EI vocero y
director de Estudios de Mercado de la Comision Nacional para la Proteccién y Defensa
de los Usuarios de Servicios Financieros, Marco Carrea Santacruz sefializdé que “el
banco puede verse limitado en su crecimiento ante un estancamiento en su base de
clientes, derivado de sus recientes problemas sobre lavado de dinero y que han

afectado su reputacién” (Anénimo, 2012, q[ 4).
Segun la Nacion — Argentina:

De acuerdo con la encuesta elaborada por PriceWaterhouseCoopers,
los dafios colaterales mas comunes ocasionados por este tipo de fraude son
en la moral de los empleados involucrados (37%), la reputacion de la
compaiiia (21%), en las relaciones comerciales afectadas (18%), el vinculo
con los organismos reguladores (15%) y ademas, en el precio de la

cotizacién de las acciones de la firma (9 por ciento). (Argentina, 2010, 7 2)

2.1.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO

La globalizacion de las economias, los medios de transporte modernos y las
telecomunicaciones modernas han hecho que el planeta en que se habita sea una

comunidad mas cercana y mas facil de acceder.

Esta globalizacion ha expuesto a las empresas financieras locales a que
modernicen desde la misidén de la institucion hasta el proceso de atencién al cliente.
Todos estos procesos automaticos o manuales involucran la interaccidn humana a

través de los diferentes canales de comunicacién existentes.

Durante la década de los noventas, ocurrieron tres descalabros de instituciones
financieras que obligaron a que el gobierno estableciera mayores controles para que lo

sucedido con estas instituciones no pudiera volver a suceder.
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La Comision Nacional de Bancos y Seguros (CNBS) es la entidad que regula las
instituciones financieras del pais. En su circular CNBS No. 194/2011, la CNBS define
las politicas por las cuales las instituciones financieras entran en el proceso de
evaluacion de las entidades supervisadas desde un enfoque de la Gestion Integral de

Riesgos.

En el considerando (3) de esta circular de la CNBS explica el motivo para dicho

control:

Que la actividad financiera, entendida basicamente como la
intermediacion que realiza una institucion entre quienes poseen excedentes
temporales de recursos monetarios, por una parte, y quienes requieren de
esos fondos, igualmente de forma temporal, pero no necesariamente en el
mismo plazo, genera riesgos de diversas naturalezas. De alli que esta labor
de intermediacion se puede caracterizar como la administracion de esos
riesgos, con el objetivo supremo de procurar la permanencia de la institucion

en el tiempo. (Comisién Nacional de Bancos y Seguros, 2011, § 3)
Continua la CNBS definiendo lo que es Gestion Integral de Riesgos como:

Es el proceso mediante el cual el Directorio de conformidad con su
tolerancia al riesgo establece las estrategias para que la Alta Gerencia vy el
personal de todos los niveles de la institucién implementen procedimientos y
tareas sistematicas para identificar, evaluar, mitigar, monitorear y comunicar
los riesgos inherentes que puedan afectar el alcance de los objetivos

institucionales. (Comisién Nacional de Bancos y Seguros, 2011, [ 12)

Sobresale la CNBS definiendo los diferentes tipos de riesgos en el articulo seis
(6) de la circular. Describe el riesgo reputacional como: “la posibilidad de que se
produzca una pérdida debido a la formacién de una opinién publica negativa sobre los
servicios prestados por la institucion” (Comision Nacional de Bancos y Seguros, 2011, q
21).
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Adiciona la CNBS que es meritorio mencionar que una mala gestién de los otros
riesgos inciden en el riesgo reputacional como ser: “fallas en la prestacion del servicio,
noticias adversas derivadas de acciones de mercado o sanciones impuestas por la
autoridad, debilidad financieras que minen la confianza de clientes, acreedores, entre

otros” (Comision Nacional de Bancos y Seguros, 2011, ] 22).

Concluye la CNBS en las disposiciones finales (Capitulo VII) en el articulo 25,

Enfoque de supervisién basada en riesgos:

La Comisién orientara sus actividades de control de las instituciones
supervisadas de acuerdo con el enfoque de supervision basada en riesgos,
en el cual evalua tanto los riesgos inherentes de cada institucion como la
forma en la que administra sus riesgos para lo cual tomara en consideracién
el cumplimiento de los lineamientos establecidos en la presente Norma,
dentro de su objetivo general de preservar la salud de las instituciones.

(Comision Nacional de Bancos y Seguros, 2011, 42)

2.1.3 ANALISIS INTERNO

En el Informe de Gestion Correspondiente al Afo 2013 publicado por
BANHPROVI en el 2014, se encuentra el informe de Gestidon de Riesgo manejado
por la Division de Riesgos de la institucién. En dicho informe la unidad gestora
presenta un reporte donde se observan los riesgos con mayor impacto para la
institucion incluyéndose secciones para los riesgos de liquidez, riesgo de mercado,
riesgo de crédito y una seccién para otras actividades de la gestion de riesgos. El
riesgo reputacional no se menciona en el informe quizas por ser un riesgo
considerado de menor escala o no lo suficientemente analizado para ser tomado en

cuenta (Anexo 4).

2.2 TEORIAS

2.2.1 TEORIAS DE SUSTENTO
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En esta seccidn se exponen las siguientes teorias:

2.2.1.1 MANEJO DE RIESGO REPUTACIONAL

Como lo indica la Revista de Antiguos Alumnos del IEEM:

“En la mayoria de las empresas grandes y medianas, los planes de
contingencia para gestion de crisis son lo mas cercano a una gestion del
riesgo reputacional. Aunque estos planes son importantes, es un error
confundirlos con la capacidad para gestionar el riesgo reputacional. Saber

coémo dar primeros auxilios no es lo mismo que proteger su salud.” (p. 44)

La respuesta a una caida en la reputacion de la empresa no es como se
debe de reaccionar ante tal evento. Hay que tener en cuenta que el riesgo
reputacional es critico para cualquier empresas principalmente las instituciones
financieras (Becchio, 2011, p. 34).

Una coordinaciéon interna débil puede crear expectativas en grupos de
interés por parte de las diferentes unidades de negocios de la empresa (Revista de
Antiguos Alumnos del IEEM , 2011, p. 45).

Continua explicando la Revista de Antiguos Alumnos del IEEM: “Ante la
ausencia de estandares comunes, incluso las empresas sofisticadas tienen solo

una vaga idea de como gestionar el riesgo reputacional” (p. 44).

Indica Schroeder: “Un plan de gestién de reputacion se nutre del principio
basico de las relaciones publicas: hacer las cosas bien y comunicarlas” (Schroeder,

2011, p. 41). Continua relatando lo siguiente:

La circulacion de informacién: se realiza de forma mediada o
directa. Los mensajes directos (por ejemplo el trato de un vendedor con
su cliente) son medianamente controlables. Sin embargo, cuando la
informacion circula a través de intermediarios (por ejemplo cuando se
publica una noticia sobre la empresa o el cliente cuenta a un amigo su

experiencia) se pierde el control sobre el contenido de la informacion.
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Finalmente, el mensaje llega al receptor quien va a interpretar la

informacion de acuerdo a sus propias capacidades y vivencias. (41)

2.2.1.2 CAMBIO DE ENFOQUE DE LA INDUSTRIA HACIA EL CLIENTE

La economia mundial se ha convertido rapidamente en una
economia orientada hacia el servicio. Este hecho conlleva a las empresas
a enfocarse mas en el servicio al cliente (Pisnik, & Snoj, 2010). El servicio
debe ser visto como una forma de crear valor para las empresas, el valor
debe ser creado desde la perspectiva de la percepcion de los clientes.

(Lopez Gonzalez, 2012, p. 2)

Las empresas deben de evolucionar tanto en su manera de enfocar sus
negocios hacia los clientes asi como de mejorar sus procesos productivos. Se
realizan los cambios en niveles ejecutivos y mandos medios, pero el proceso
productivo sigue siendo el mismo con el cual inici6 a trabajar la empresa. Cuando
se hace el cambio de enfoque de la empresa hacia el cliente, un servicio se debe
de definir como un proceso en donde el cliente esta en contacto con la empresa
durante diferentes periodos de tiempos. Es por ese motivo que nace una relaciéon
con el cliente (Lopez Gonzalez, 2012, p. 3).

IBM realizé un estudio en donde las empresas que reconocian las
necesidades de cada tipo de cliente tienen el potencial de incrementar sus
ganancias hasta un 20% sobre las empresas que no tienen esta habilidad
(Huérfano, 2012, [ 1).

Hay que considerar que las expectativas de un grupo de interés no son
iguales a las de otro grupo. Hay que hacer un estudio de investigacion para poder
identificar las expectativas de cada grupo (Schroeder, 2011, p.42).

Realizar una reingenieria de los procesos otorga una vision de las
necesidades del cliente por lo cual se puede redisefarlos y enfocarlos hacia los

clientes (Barrera, Crispin, & Ferreira, 2013, [ 7).

“Este sencillo modelo lleva a preguntarnos varias cuestiones mas profundas:
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¢, Como quiere que nos perciba el cliente?
¢, Como podemos conocer que desea el cliente?
¢, Como materializamos esta union?

¢, Qué elementos aportan valor real?”. (Viscarri, 2011, p. 2)

2.2.1.3 COMO PERCIBE EL CLIENTE A LA INSTITUCION

La reputacion es algo que NO nos pertenece porque es lo que otros piensan
de uno (Schroeder, 2011, p. 40).

Puesto que la reputacion es percepcion, es esta ultima la que se
debe medir. Esto implica la medicion de la reputacion en multiples
areas, de forma contextual, objetiva y, en lo posible, cuantitativa. Hay
que responder tres preguntas: ¢ Cual es la reputacion de la empresa en
cada area (calidad de productos, desempeifo financiero, y asi
sucesivamente)? ;Por qué? ;Como se comparan estas reputaciones
con las de otras empresas del sector? (Revista de Antiguos Alumnos
del IEEM , 2011, p. 46)

“Para gestionar este riesgo hay que hacer cinco pasos:

e Evaluar la reputacion de su empresa entre los stakeholders
e Evaluar el verdadero caracter de la empresa
e Cerrar las brechas entre reputacion y realidad

e Monitorear creencias y expectativas cambiantes

Poner a cargo a un alto ejecutivo con rango inferior a CEO” (Revista de Antiguos
Alumnos del IEEM , 2011, p. 45)

Cuando el caracter de una empresa supera su reputacion, la
brecha puede cerrarse con un programa mas eficaz de comunicaciones
corporativas y relaciones. Si una reputacion es injustificablemente

positiva, la empresa debe mejorar sus capacidades, conducta y
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desempefio o moderar las percepciones de los stakeholders. (Revista
de Antiguos Alumnos del IEEM , 2011, p. 48)

La sensacion y la percepcion proporcionan los insumos para la cognicion. La
percepcion no solo registra los estimulos sensitivos si no que produce la
interpretacion del mundo externo (Smith, 2008, p. 53).

Lopez afiade: Al pasar de los anos adquiere mas importancia el
valor de los clientes (Pisnik, & Snoj, 2010; Svein, 2002; Reichheld,
1993; Reichheld & Kenny, 1990) pues muchos investigadores
presentan cdmo un gran numero de empresas establecen programas
para medir y monitorear la calidad, satisfaccion y lealtad de sus clientes
con el propdsito de retener a sus clientes y mejorar su desempenio.

(Lopez Gonzalez, 2012, p. 2)

Como lo menciona Tzu: “Lo mas importante en la guerra es combatir la

estrategia del enemigo. (Tzu, 2009, parr.)

“La opinidn de un cliente ya no solo llega via mail, sino que circula en redes
y en blogs donde todos comparten experiencias y opinion sobre las marcas”
(Schroeder, 2011, p. 42).

Y es que ahora debe considerarse un riesgo el efecto que las redes sociales

pueda tener en una empresa (Anénimo, 2013, [ 4).

"Hoy en dia es una amenaza para las companias, se puede
destruir la reputacién, caer el mercado, una serie de cosas si no
estamos atentos a lo que esta sucediendo en las redes sociales y el
impacto que pueden tener en la compafia, asi que es algo que
recomendaremos como algo importante", subrayd. (Anénimo, 2013, q
4)

“‘La participacion en redes sociales como Facebook y Twitter, debe ser
considerada en los codigos de riesgo por parte de las empresas, ya que son un
factor que pueden afectar su reputacion” (Anénimo, 2013, [ 1).
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Finalmente, no quiero dejar de mencionar el rol que juegan las
redes sociales. El usuario de internet es productor de contenidos y esto
agrega un factor de complejidad. La opinién de un cliente ya no solo
llega via mail a la casilla de atencién al usuario, sino que circula en
redes y en blogs donde todos comparten experiencias y opinién sobre
las marcas. Esto ha llevado a desarrollar otra area de investigacion y

de gestidon que se denomina reputacion online. (Schroeder, 2011, p. 42)

2.2.2 CONCEPTUALIZACION

Debido a las diferentes interpretaciones que existen del significado de riesgo
reputacional, hay que definir conceptos para que sean visualizados en el enfoque que

se quiere matizar.

Una palabra clave dentro del significado de riesgo reputacional es la percepcion.
Esta sensacion que tienen los seres humanos se limita en este caso al juicio que tiene
la persona hacia un objeto, persona o institucion. En este caso se concentra en que
siente la persona cuando se le pregunta sobre BANHPROVI. 4 Es una opinién favorable
de la institucion? ;Es una opinidn negativa de la institucion? Logrando que la gente
exprese su sentimiento podemos encontrar el origen de este sentimiento para continuar

con la investigacion.

Otra palabra clave dentro de las definiciones de riesgo reputacional es la
percepcion de los grupos de interés o stakeholders. La definicion de grupo de interés es
sumamente ambigua y no tiene una definicion concreta. La definicion comun se refiere
a todos los grupos que estan interesados en BANHPROVI los cuales pueden ser:
clientes, proveedores, otras entidades gubernamentales, medios de comunicacion,
entes reguladores y otros. La definicion que se maneja se limitara a los clientes,
empleados de BANHPROVI, e intermediarios. Estos son los grupos con una influencia

mas directa y viable para realizar la medicion.

El grupo mas importante para el caso es el de los clientes. Se toma como
muestra los clientes de los préstamos de vivienda ya que representan el 87% de todos

los préstamos que se otorgaron en el ano 2013 (ultimo periodo ciclo completo) segun
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los datos proporcionados por la seccion de informatica de la institucion. Este grupo es el
mas representativo de la realidad nacional puesto que se compone de un individuo o
una unidad familiar. No es el caso de los préstamos de produccion en donde los
clientes incluyen sociedades mercantiles o cooperativas, MIPYMES y empresas de

diferentes tamanos las que solicitan este tipo de préstamos.

El otro grupo que se mide es el de las IFI, las mismas son consideradas como
clientes directos de BANHPROVI, pues se tiene una relacion comercial ya que a través
de estas se dan los redescuentos de los préstamos al cliente final. Es importante medir
la percepcion que tienen los empleados de la IFI que manejan las intermediaciones de
BANHPROVI a través de estas gran parte de la imagen de BANHPROVI se pone en

juego.

Como ultimo grupo, tenemos a los empleados de BANHPROVI, este grupo
como parte de la institucion, procesa todas las actividades de produccion. Es importante
conocer que piensa los empleados de la institucion donde trabajan ya que la reputacion
no solo es el reflejo de afuera hacia adentro, si no que puede ser emanada de adentro
hacia afuera, generada por comentarios o la manera en que un empleado trata a un
cliente. Es muy importante saber como miran los empleados a su propia institucion, se
consideran los empleados influyentes a este
ambiente reciproco, los empleados que tengan acceso a canales de comunicacion
como ser teléfono fijo, celular y computadora por donde puede comunicar o expresarse

referente a su empleador.
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CAPITULO lll METODOLOGIA

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

En este capitulo se expone la metodologia que se estara utilizando para obtener
los datos que seran transformados en informacion. Es de suma importancia que los
elementos que se definen a continuacion presenten un alto nivel de relacion entre si
para garantizar que la informacién procesada sea fidedigna. A continuacién se define la
metodologia del estudio.

3.1.1 LA MATRIZ METODOLOGICA

Tabla 1 Matriz Metodolégica (Anexo 5)

implementacion
de un enfoque
hacia el cliente
en préstamos
para vivienda,
empleados e
intermediarios
financieros

reputacion de BANHPROVI
entre los clientes, intermediarios
y empleados que afectan el
riesgo reputacional de la
institucion?

generado esa imagen que
tienen estos grupos de
interés actualmente de la
institucion?

¢ Como puede
BANHPROVI mejorar su
imagen para reducir el
riesgo reputacional
negativo si existiera en
estos grupos de interés?

Titulo Problema Pregunta de Investigacion Obletivo
General

. Qué imagen de

BANHPROVI tienen los
Mitigacion del clientes de los préstamos
riesgo de vivienda, empleados e
reputacional de intermediarios de la
BANHPROVI Ol ) Si8a ] institucion? Identificar los factores que
mediante la s ol ¢ Qué puede haber afectan el riesgo reputacional de

BANHPROVI mediante la
opinibn de los  clientes,
intermediarios y empleados para
proponer mecanismo de mejora
coémo mejorar su imagen.

Continuacion de la Tabla 1
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intermediarios
financieros

institucion puede utilizar
para reducir el riesgo
reputacional negativo de
existir.

Titulo Objetivo Variables
General Especifico Independiente  |Dependiente
Estimar el riesgo
o reputacional negativo de |Imagen Actual
Mitigacion del BANHPROVI entre los  |del
;::t?tgcional i clientes, intermediarios y [BANHPROVI
BANHPROVI Identificar los factores que mpISCCs.
mediante la afectan el riesgo reputacional de Determinar el origen del
implementacion BAN_HPROVI mediantg la riesgo reputacional Grado de Riesgo
de un enfoque |opinion de los  clientes, Aecatve de exiell sivid Reputacional de
hacia el cliente [intermediarios y empleados para|. g i BANHPROVI
en préstamos proponer mecanismo de mejora institucion. Causas de
para vivienda, |como mejorar su imagen. Detallar cuales serian Percepcion
empleados e mecanismos que la Negativa

3.1.2 DEFINICION OPERACIONAL DE LAS VARIABLES

Las variables para esta

investigacion estan clasificadas en variables

independientes y variables dependientes, siendo la relacién entre si, la norma siempre

establecida donde las variables independientes influyen el valor de la variable

dependiente.

Como variable dependiente se identifica el Grado del Riesgo Reputacional de la

institucion. Esta variable es influenciada en diferentes niveles por las siguientes

variables independientes:

Imagen Actual del BANHPROVI. Esta variable es influenciada a

través de los comentarios vertidos en las redes sociales, diarios escritos y

electronicos, mensajes de comentarios a foros televisivos. La suma de todos

estos comentarios nos va a indicar un valor con peso hacia lo positivo (buena

imagen) o hacia lo (negativo). Se debe tomar en cuenta ciertos factores que hay

que dimensionar para poder hacer un analisis de la situacion actual de la imagen

del banco.

Como primer punto hay que considerar si existe una difusién del

comentario de eventos donde se menciona la institucidon. La cantidad de noticias

vertidas en los medios tendran algun tipo de efecto en lo que la gente piense de
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la institucion. Otro factor influyente es el tipo de mensaje que se esté difundiendo
en los medios. Si hay muchas noticias positivas de la institucidon se supone que
la gente tendra una imagen positiva de la institucion en caso contrario, si la
noticias cambian de polaridad es muy probable que la imagen del banco cambie

a negativa.

El siguiente factor influyente es la fuente del mensaje difundido, si el
origen fue generado por experiencia propia o de un familiar cercano su veracidad
es muy dificil de ser cuestionada. Si el comentario es identificado como originado
por terceras personas pierde la veracidad debido a la cantidad de personas que

sirvieron de receptores y transmisores del mismo.

Como ultima dimension identificamos el tiempo en que se difundié el
comentario es decir cuando un comentario es reciente su diseminacién es alta
debido a la premisa del contenido en el transcurso del tiempo el comentario

pierde importancia al entrar nueva informacion al medio.

. Causas de Percepcion Negativa. Como funciona un globo
aerostatico, si se produce aire caliente y se introduce a la recamara, el globo
asciende hacia el cielo y sigue subiendo. Si se deja de introducir el aire caliente,
éste empieza a helarse y el globo empieza a descender. Como el funcionamiento
del globo, hay que identificar los motivos que generan las percepciones

negativas y que son difundidas o transmitidas a los diferentes grupos de interés.

Encontrar las raices puede ayudar a mitigar este riesgo negativo, de
existir. Esta variable se dimensiona en tres partes. La primera es medir si la
causa de la percepcidon negativa se genera a través de agentes exdgenos o
agentes endogenos. Lo que se quiere medir es si la mala percepcion se esta
dando a través de acciones internas de la institucion como malos tratos a los
clientes e intermediarios, estancar el proceso de un préstamo, no proporcionar la
informacion a tiempo y otros. Cabe mencionar que estos ejemplos tuvieron

origen interno.
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Cuando hablamos de un agente exdgeno podemos definir como ejemplo
que el proceso se tardd segun el cliente y por eso la institucion es deficiente.
Aunque el proceso para obtener el reedescuento del préstamo fue normal el
cliente cred la mala imagen de la institucion debido a que estimé que seria mas

corto el tiempo. El origen de la causa es una mala percepcion y fue creada en el
exterior de la institucion.

La otra dimensién que se esta analizando es el efecto de esta percepcion.
Afectd a la persona que esta siendo estudiada directamente, experiencia
personal, o indirectamente, se lo contd alguien mas o lo escucho en algun lado.
Esto es bien importante debido a que si fue un efecto directo podemos descartar

el hecho del chisme o de tergiversadores de oficio.

Difusion de Mensaje

Polandad del
Mensaje Difundido

Imagen Actual del
Fuente del Mensaje BANHPROVI
Difundido

- * k ‘h\.
Origen de Mensaje /" Grado de Riesgo
Difundido (Tiempo) \ Reputacional

Existencia de
Mensaje Negativo Causas de
Origen de Mensaje ' Percepcion Negativa
Negativo

Figura 2. Diagrama de Variables

Tabla 2 Operacionalizacién de las Variables (Anexo 6)
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Variable
Independiente

Grado de Percepcion
Negativa

Definicién

Conceptual

En qué estado actual se encuentra
la reputacion de BANHPROVI

Operacional

Cual es el nivel de
reputacion negativa que
tiene en estos momentos y
desde cuando estan
presente

Dimensiones

Difusion de
Cometario
Reciente

Polaridad del
Mensaje Difundido

Fuente del
Mensaje Difundido

Origen de Mensaje
Difundido (Tiempo)

Causas de Percepcion
Negativa

Cuales son las causas que
originaron la reputacion de

BANHPROVI

Identificar las fuentes de
origen de esta percepcion y

si son de primera mano

Variable Dependiente

Grado de Riesgo
Reputacional de
BANHPROVI

Conceptual

Cual es el nivel de riesgo
reputacional negativo de
BANHPROVI entre sus clientes,
intermediarios y empleados

Operacional

Grado de percepcion de la
instituciéon

Existencia de
Mensaje Negativo

Origen de Mensaje
Negativo

Continuacion de Tabla 2
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Variable Independiente Indicador Unidades (Categoria)

Grado de Percepcion
Negativa

Si

No

Si

No

Experiencia Propia
Familiar

Amigo / Conocido
Escuche por Ahi
Todos

Ninguno

Si

2. No

Por ciento |1 Cuantitativa Cerrada, Dicotémicas

Por ciento |2 Cuantitativa Cerrada, Dicotomicas

Por ciento |3 Cuantitativa Cerrada, Policotomicas

Por ciento |1 Cuantitativa Cerrada, Dicotomicas

N2 R ON 2N 2D -

Causas de Percepcion
Negativa

Por ciento |6 Cuantitativa Cerrada, Dicotomicas

Experiencia Propia
Familiar
Amigo
Otros
Todos
Ninguno

Por ciento |7 Cuantitativa Cerrada, Dicotomicas

Variable Dependiente Unidades (Categoria)
Muy buena
Buena

No tengo ninguna
Mala

Muy Mala

Grado de Riesgo
Reputacional de 4.5 Cuantitativa Cerrada, Likert
BANHPROWVI

oaswnafldoons o

3.1.3 HIPOTESIS

e BANHPROVI tiene una reputacién negativa de menos del 50% de los
clientes que obtuvieron préstamos en el afio 2013.
e El origen de la mala reputacion de BANHPROVI proviene de terceras

personas y no de experiencia personal.
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3.2 ENFOQUE Y METODOS

Investigacion con enfoque cuantitativo, con disefio no experimental de tipo

transversal.

Este modelo se adopta debido a la necesidad de medir los valores obtenidos
en encuestas a diferentes grupos de interés que se realizan en un periodo estatico
de tiempo. Es necesario establecer tendencias entre los grupos y observar si existe
un patrén comun en los resultados totales o si la percepcion varia segun grupo de
interés. Esto nos conllevara a llegar a los resultados y hacer las conclusiones

necesarias del caso.

Una vez identificados estos resultados es necesario que se ubiquen las
razones por que se dieron estos valores. Se trata de identificar si existe un patron
dentro de los items que identifiqguen unidades para desarrollar los posibles

mecanismos de mitigacion de la ocurrencia.

Este proceso producira recomendaciones y conclusiones que validaran o

rechazaran las hipotesis planteadas en el caso.

3.3 MATERIALES
3.4 DISENO DE LA INVESTIGACION

En esta seccién se procede a definir el objeto de estudio. La definicion de la
poblacién y de la muestra indicara a quienes hay que dirigir los esfuerzos para obtener
la informacion necesaria para legitimar o no las hipdtesis planteadas en este

documento.

3.4.1 POBLACION

La poblacion de esta muestra esta definida por varios segmentos de los
grupos de interés de BANHPROVI. Por contar con un periodo completo se tomara
en cuenta los datos del afio 2013. Los segmentos mas importantes y que son de

mayor influencia para efectos de esta investigacion son:
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Solicitantes de préstamos de BAHNPROVI (clientes) que ingresaron
solicitudes y que fueron desembolsados sus préstamos desde el 1 de enero
al 31 de diciembre de 2013. Las solicitudes se realizaron en todas las
agencias con la que cuentan los intermediarios financieros a nivel nacional.
Sé consideraran solicitudes para préstamos de vivienda en sus dos
programas: Vivienda Digna y Vivienda Clase Media, desembolsandose por
este concepto 4,332 préstamos.

Encargados de manejar las cuentas de BANHPROVI en las instituciones
financieras intermediarias; Durante el afo 2013 estuvieron activos 68
intermediarios los cuales estan ubicados en todo el territorio nacional.
Empleados de BANHPROVI; Durante el afio 2013, la institucion tuvo un
promedio de 125 empleados. Del total de estos empleados
aproximadamente 90 tienen medios para comunicacion con el ambiente
externo al banco a través de teléfonos celulares, teléfonos fijos, o
computadora. Es importante sefalar que la institucion cuenta con oficinas

solamente en Tegucigalpa.

3.4.2 MUESTRA

La muestra a utilizar se define dentro de los tres (3) grupos de interés mas

fuertes que tiene BANHPROVI. Se encuestdé a clientes de BANHPROVI que
solicitaron sus préstamos durante el periodo del primero de enero del 2013 al 31 de
diciembre de 2013, durante este periodo se otorgé un total de 4,332 préstamos de

la siguiente manera:

Tabla 3 Distribucién de Ingreso de Solicitudes de Vivienda en BANHPROVI durante
el ano 2013

Mes Préstamos
Otorgados
Enero 334
Febrero 361
Marzo 286
Abril 426
Mayo 321
Junio 250
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Julio 628
Agosto 566
Septiembre 367
Octubre 278
Noviembre 301
Diciembre 214

Total 4,332

Se analizaron expedientes de todos los meses y se escogieron aquellos
cuya informacion del cliente contase con el numero de teléfono maovil o fijo de su
vivienda. Una vez escogida una cantidad de 200 expedientes se procedidé a
levantar una base de datos realizando una encuesta telefonica via telefonica. De
los 200 expedientes seleccionados, 58 personas accedieron a contestar la

encuesta.

La muestra de los intermediarios, ya que se contd con los datos para
establecer comunicacion con las IFl, se realizé la encuesta en linea. La Muestra fue
del tipo simple segun se llenaron las encuestas. Se estim6 un minimo de 17

intermediarios o sea un 25% de la poblacion.

Referente a la muestra de empleados de BANHPROVI se utilizd un tipo
sistematico. Se escogié la muestra de forma selectiva para cubrir el 100% de
empleados que cuenten con equipo de comunicacion como ser teléfonos fijos en
sus oficinas, teléfonos celulares y/o computadores por las cuales se pueden
comunicar. Se solicité un minimo de 50 empleados o sea un 40% aproximado de la
poblacién. Esta muestra se levantd por un muestreo subjetivo por decision

razonada.

3.4.3 UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de analisis consiste en los grupos de interés de BANHPROVI
comprendido como ser clientes de préstamos para vivienda, las instituciones

financieras intermediarias y los empleados de BANHPROVI.
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3.4.4 UNIDAD DE RESPUESTA

La unidad de respuesta es el grado de la reputacion negativa que tiene
BANHPROVI entre los diferentes grupos de interés, especificamente los clientes de

los préstamos para vivienda, los intermediarios y los empleados de la institucion.
3.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS

Se realizé una entrevista con la Ing.. Gladys Avila, Jefe de Seccion de Vivienda
de la Division de Productos y Negocios. Dicha entrevista se centr6 en obtener
informacion del proceso que realiza esta seccion para la aprobacion de las solicitudes
de préstamos que son enviadas por las IFl. Adicionalmente se solicitd datos de los
tiempos que transcurren desde que llega la solicitud hasta el desembolso del préstamo

e informacion referente a las politicas que se tienen establecidas con las IFI.

Posteriormente se efectud la entrevista con el Jefe de la Seccion de Analisis de
las Instituciones Financieras Intermediarias de la Divisién de Riesgos el Lic. Ronald
Valladares. Se le consulté al Sr. Valladares respecto a las regulaciones vigentes que
tiene la Comisibn Nacional de Bancos y Seguros hacia las IFl. Luego el
direccionamiento de la informacidn se centré en el manejo del riesgo por parte de
BANHPROVI.

La ultima entrevista se desarrollé con el Presidente Ejecutivo de BANHPROVI,
Lic. Juan Carlos Alvarez, se refirié a la importancia que tiene la imagen de la institucion

y la necesidad de mantener una politica de transparencia hacia los clientes.

3.5.1 INSTRUMENTOS

El instrumento que se utilizé es la encuesta la cual contiene los siguientes

criterios:

e Confiabilidad: El instrumento es corto con diez(10) preguntas directas y
cerradas, cuatro (4) son de seleccion multiple, cinco (5) del tipo dicotdmica y
una de escala Likert la cual es la que define el grado de percepcion del

encuestado.
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e Validez: El instrumento cuenta con diez preguntas las cuales seis (6) cubren
las dimensiones de las variables independientes, una (1) mide el grado de la
variable dependiente y tres (3) apoyan directamente el desarrollo de uno de
los objetivos especifico (Desarrollar mecanismos).

e Objetividad: Las preguntas se desarrollan en un enfoque sin sesgo alguno y
son de respuesta cerrada.

3.5.2 TECNICAS

La encuesta tiene una logica en su disefio que se detalla a continuacion.
Inicialmente se le pregunta al encuestado que piense en BANHPROVI, como era
su mensaje y donde lo escuché. Esto hara que la persona haga un analisis de la
percepcion que tiene del banco, sin haber desarrollado otro tipo de pensamientos
solo los que actualmente recuerda. Seguidamente se le hace la unica pregunta
con escala tipo Likert sobre cual es su opinién de BANHPROVI, aqui el encuestado
contesta de una manera sin prejuicio agregado por otro tipo de preguntas su
opinién real de la institucion. Posteriormente, empezamos a hacer historia y nos
centramos en que piense si ha tenido experiencias negativas con BANHPROVI y
se trata de obtener las fuentes de estos sentimientos asi como si hubo un
catalizador y por cual canal llegé el evento. Para finalizar y luego de tratar de sacar
la mala experiencia del encuestado, si la tuvo, se le pide que nos indique que
factores hubieran ayudado a mejorar la comunicacion con el cliente y mitigar el

riesgo reputacional negativo. (Ver Anexo 7)

La encuesta se compone de los siguientes tipos de preguntas:

Preguntas Cerradas, Dicotomicas

¢ Ha visto, escuchado o leido noticias de BANHPROVI recientemente? (Pregunta 1)

¢ Estas noticias de BANHPROVI han sido de caracter positivo para la institucion?
(Pregunta 2)

Esta imagen de BANHPROVI es de voluntad propia o es compartida con amigos
(Pregunta 5)
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¢ Ha escuchado, leido o visto comentarios negativos de BANHPROVI acerca de sus

servicios institucionales? (Pregunta 6)

¢, Cree que BANHPROVI debe de difundir / transmitir mas informacién para hacer una

gestion mas transparente? (Pregunta 8)
Preguntas Cerradas, Polindmicas

¢Por qué medios ha percibido mensajes acerca de BANHPROVI? (Marque uno o

varios) (Pregunta 3)

¢ Estos comentarios se originaron de qué tipo de fuente? (Marque una o varias)

(Pregunta 7)

¢Cual informacion cree que BANHPROVI deberia de informar a clientes e

intermediarios sobre sus gestiones de préstamos: (Marque una o varias) (Pregunta 9)

¢ Cuadles serian canales de comunicacién validos para Usted para que le informen

referente a su gestion de préstamo? (Marque uno o varios) (Pregunta 10)
Pregunta Cerrada, Escala Tipo Likert

¢, Cual es su imagen de BANHPROVI? (Pregunta 4)

3.5.3 PROCEDIMIENTOS

Las encuestas para el personal de las instituciones intermediarias fueron
llenadas en linea a través del sitio de internet https://es.surveymonkey.com/. La
encuesta estuvo disponible hasta el dia 9 de septiembre de 2014 siendo este el ultimo
dia para recolectar los datos. Con la colaboracion de la Seccion de Vivienda, el enlace
o link se envi6 a todos los contactos de los oficiales de cuenta de esta seccidn
solicitando su apoyo para el llenado de la encuesta. Los resultados se tabulan en la

pagina web y se descargan para su recopilacion y analisis. (Ver Anexo 8)

Los empleados de BANHPROVI se les entregé una encuesta con el mismo
contenido, reformulando las preguntas para que se acondiciones al ambito de trabajo

interno de la institucion. Aqui se concentré el apoyo a través de los jefes de cada
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seccion y se distribuyé entre mandos medios y personal con acceso a canales de

comunicacion y acceso a computadoras.

La muestra de los clientes como se mencion6 anteriormente es del tipo aleatorio
debido a que no se cuenta con informacién para a este grupo. Con el apoyo del
personal de archivo de BANHPROVI y de la base de datos proporcionada por la
Seccion de Informatica se entregaron los expedientes de los préstamos de viviendas
del afio 2013 mes por mes. Es importante sehalar que los datos de contacto de los
clientes son manejados por los intermediarios. Una vez con los expedientes se procedio
a revisar uno por uno hasta tener los datos telefénicos de los clientes y posteriormente

se procedid a encuestarlos via telefonica.

Se utilizd el programa estadistico IBM SPSS Statistics version 20 para introducir
los datos de las encuestas y proceder a hacer los analisis pertinentes, se obtuvo una
estadistica descriptiva y resultados a un nivel basico. Una vez llenada todas las
encuestas, se identific6 cada uno de los resultados por grupo de interés identificando

su procedencia.

Se realizaron un total de 132 encuestas las cuales estan divididas de la siguiente

manera:

¢ Intermediarios Financieros: 18 encuestas llenadas
e Empleados: 56 encuestas llenadas

e Clientes: 58 encuestas llenadas

Se procedio a preparar las variables dentro del programa, dandonos una matriz
de 37 variables por encuesta para cubrir las diferentes opciones de respuestas. La
muestra que se levanté fue de 132 encuestas lo que nos genera un total de 4884
resultados para este estudio. Se aplicaron las ecuaciones estadisticas normales para
obtener los resultados de esta base de datos, calculandose la media, frecuencias,
correlacién y se utilizd el analisis exploratorio con que cuenta la herramienta SPSS para

poder realizar el analisis de la informacién obtenida. (Anexo 9)
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3.6 FUENTES DE INFORMACION

3.6.1 FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes primarias de este estudio se mencionan en entrevistas
exploratorias a las diferentes personas encargadas de las Divisiones y Secciones
de BANHPROVI como ser; Presidencia Ejecutiva, Division de Productos y
Negocios, Division de Riesgos y Divisidn de Operaciones.

3.6.2 FUENTES SECUNDARIAS

Se proporcionaron varios documentos internos de BANHPROVI utilizandose
como fuentes secundarias como ser; el Informe de Gestion 2013 en donde se
hicieron ciertas citas primarias, también se utilizé de referencia secundaria. El
Reglamento General de Créditos y sus Anexos 2011 (vigente), la base de datos
generada por la Seccién de Informatica. Un ultimo apoyo que es importante es la
literatura de Sampieri, quinta edicion la cual es de mucha ayuda.
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CAPITULO IV RESULTADOS Y ANALISIS

En los capitulos anteriores se definieron las situaciones y variables que
conllevan al levantamiento de datos con los instrumentos descritos en el capitulo
anterior. Estos datos se procesaron para obtener informacion y asi poder analizar
su contenido y poder expresar las voluntades expuestas en cada uno de los

instrumentos.

De las 132 encuestas realizadas a los tres grupos de interés de
BANHPROVI. Se destaca que lo siguiente; el primer grupo es el de los
intermediarios quienes llenaron 18 encuestas teniendo una representacion del 14%
del total. El segundo grupo con mayor presencia es el de los empleados de
BANHPROVI, que representaron 56 encuestas o sea un 42% del total. El grupo
mas grande es el de los clientes que contaron con un total de 58 encuestas

representando el 44% del total.

4.1 MEDICION DE LAS VARIABLES INDEPENDIENTES

Orientando nuestra atencion hacia los resultados de las variables
independientes, podemos aseverar que los mismos son validos desde el punto de
vista de las personas que fueron tomadas en cuenta para dicho estudio.

La estructura de esta seccion se fijo en comentar referente a la muestra total
de cada variable expuesta, para posteriormente hacer observaciones relativas de
cada grupo de interés de BANHPROV!I. Esta separaciéon de grupos de muestras dio

una vision de la reaccion de cada grupo individual ante tal exposicion.

El analisis de cada una de las variables proporcioné la base para las

conclusiones y recomendaciones que se presenta en el proximo capitulo.

4.1.1 IMAGEN DEL BANCO

Como variables se tomaron en consideracion varias dimensiones donde cada

una mostraba con su grado de respuesta la influencia en estimar el resultado en la
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variable dependiente, que en este caso es el grado de riesgo reputacional de
BANHPROVI.

La primera variable que midié la cantidad de personas que han escuchado
noticias de BANHPROVI recientemente es un 61% indico positivo a la respuesta o que
si han recibido informacion del banco. Seguidamente los encuestados contestaron en
un 57% que las noticias que escucharon o vieron eran positivas lo que conlleva hacia

una tendencia de un resultado positivo.

Los canales de informacion por las cuales estas noticias llegaron con mayor
frecuencia a los encuestados fueron por los medios profesionales en donde se habian
transmitido noticias de las operaciones del banco. Los canales identificados fueron la
televisiéon con un 27%, seguido por el periddico con un 19%. El medio de comunicacién
que obtuvo menor respuesta fue la radio con un 11%. Sorprende el resultado que ubico
a “una amistad / conversaciones” en un segundo lugar del total con un 21%. Este
resultado se obtuvo principalmente en la encuesta al cliente por teléfono. Aqui influyo
que las noticias de los clientes de BANHPROVI fueron recibidas por las personas que

manejan los proyectos habitacionales directamente y ahi se marcé la respuesta.

B Radio
BTV

M Facebook
W Correo E
M Conversa
H Periodico

Ninguno

8, 4%

Figura 3. ¢ Por qué medios a percibido mensajes acerca de BANHPROVI?
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Un 66% de los encuestados opind positivo en que la imagenes “muy buena”
como respuesta también escucharon o leyeron noticias positivas de BANHPROVI. La
media nos dio un 73% (noticia positiva e imagen muy buena) y un 71% (noticia recibida

e imagen muy buena) respectivamente.

Resultados muy parecidos al global fueron encontrados en los grupos de interés
de intermediarios y empleados en donde los valores de respuesta positivos superaron
el 50% de acierto en todas las preguntas.

Estos valores no fueron compartidos en el grupo de clientes en donde el
porcentaje de respuestas positivas es menor de un 50%.

4.1.2 CAUSA DE REPUTACION NEGATIVA

Esta variable se centrd en dos dimensiones tratando de establecer el origen de la
reputacién negativa. La dimension “Existencia de Mensaje Negativo” establecié si el
encuestado percibié una experiencia negativa hacia BANHPROVI. Esta experiencia
pudo haber sido “percibida” y “no percibida” como se demostré posteriormente, la
segunda dimensiéon Origen de Mensaje Negativo procedié a identificar el origen de

dicho comentario y su impacto en la reputacion de la institucion.

La pregunta seis (¢,Ha escuchado, leido o visto comentarios negativos de
BANHPROVI acerca de sus servicios institucionales?) directamente cuestion6 al
entrevistado si ha escuchado o leido un comentario negativo referente al banco. El 28%
de los encuestados tuvo comentarios negativos al respecto y un 72% indico lo contrario.
Este 28% se considerd como las personas que estan conscientes que han escuchado o

leido algo negativo acerca del banco.

Existen otras personas que percibieron lo negativo por diferentes razones. La
pregunta seis fue muy directa en su objetivo. Esta pregunta tuvo 95 respuestas que
indicaron que no recibieron comentarios negativos; pero al mismo tiempo, la pregunta
siete solicitdé al encuestado que le identifique donde se origina el comentario negativo.
Existieron 56 repuestas sin ninguna marca en esta respuesta y 21 con respuesta

“ninguna” haciendo un total de 77. Esto indic6 que hay 18 personas que no marcaron la
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respuesta numero seis pero si marcaron una 0 mas opciones en la pregunta siete.
Estas personas que contestaron la pregunta siete sin haber marcado la pregunta seis

representan un 14% del total de la muestra.

Tabla 4 Numero de encuestados que contestaron pregunta 7 sin contestar “si” en la
pregunta 6:”;Ha escuchado, leido o visto comentarios negativos de BANHPROVI

acerca de sus servicios institucionales?”

Descripcién Unidades

Total Muestra 132
Marcaron Pregunta 6 "si" 37
Marcaron Pregunta 6 "no" 95

marcaron pregunta 7 "ninguno" |21
no marcaron nada en pregunta

7 56
Suman 77
Marcaron Pregunta 6 "no" 95

Diferencia suma con marcaron: |18

El origen de estos comentarios negativos principalmente se centré en fuentes
terceras como ser las opciones “amigo / conocido” con 22% y “otros o escuche por ahi”
con un 25%. Los otros valores eran menores en las opciones de “propio” y “familia”.

Esto indico que las fuentes de estos comentarios son en los canales informales.

Una observacion que se hizo es que el resultado mas alto fue “ninguno” con un
26% de las respuestas de esta pregunta. Este valor se obtuvo principalmente porque al
momento de encuestar clientes por teléfono indicaron que no existia una mala
reputacién ya que el nombre de BANHPROVI es muy poco mencionado en cualquier

medio donde ellos desarrollan sus actividades.
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H propia
H familia
W amigo
H otros
H todos

M ninguno

Figura 4. Origen de comentario negativo de BANHPROVI

En el grupo de intermediarios fue donde mas incidencia de mensajes negativos
recibidos con 50% de los encuestados. Entre los empleados este numero bajé a un
34%. Donde sorprende el resultado fue en las encuestas de los clientes que indicaron
que es casi nulo oir algun comentario de BANHPROVI, la incidencia en este grupo de

interés fue del 16%.

4.2 MEDICION DE LA VARIABLE “GRADO DE RIESGO REPUTACIONAL DE
BANHPROVI”

La variable dependiente se cuantific6 como la imagen del BANHPROVI que tuvo
al momento de la encuesta por parte del encuestado. Las opciones de respuesta que se
presentaron en el instrumento son del tipo Likert para medir las respuestas de los
participantes, estas son:

o Imagen: Muy Buena

o Imagen: Buena

o Imagen: No Tengo Una
o Imagen: Mala

o Imagen: Muy Mala

49



La categorizacidn de esta variable es que cada valor de la categoria puede tener

un valor de “0” representando un valor en blanco en la respuesta o un valor “1” que es

el valor cuando recibe una marca. Solo un valor de la escala es marcado y es

representado por la siguiente tabla:

Tabla 5. Categorizacion de la variable “GRADO DE RIESGO REPUTACIONAL DE

BANHPROV/”

A nivel global con los resultados tabulados se obtuvieron los siguientes resultados:

TTE[E[S]8
© ©
S1S|a|=|=
£ |1m|.c >
CATEGORIA/ = c §
o
MARCA = >
2
o
z
Muy buena 1 10 |0 (O [O
Buena 0 [1 |0 |O |O
No tengo
ninguna 0 [0 |1 |0 |O
Mala 0 [0 |0 |1 |O
Muy Mala 0 [0 |0 |O |1
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m Respuestas

Figura 5. Imagen del BANHPROVI entre encuestados
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En el grupo de interés de los intermediarios financieros el 50% tienen una “muy
buena imagen” de la institucion y el otro 50% tiene una “buena imagen”, no se

presentaron otros resultados en este grupo de interés.

En los empleados de la institucidon varian estos resultados incrementando a un
80% la “muy buena imagen” y un 16% la “buena imagen”, en este grupo aparece otra

respuesta seleccionada y es “No tengo una” con un 2%.

En estos dos grupos anteriormente mencionados existe un poco de ventaja en
las respuestas obtenidas debido al grado de interaccion y de conocimiento acerca de la
institucion. Las encuestas fueron realizadas en anonimato y manejadas, distribuidas a
través de las secciones independientes de BANHPROV!I sin ninguna injerencia de parte
de las autoridades de la institucion. En el caso de los intermediarios financieros la
comunicacion se hizo via correo electronico donde se invitaba a llenar la encuesta en

linea, nunca se solicité identificar quien llenaba la encuesta.

El tercer grupo compuesto por clientes de los préstamos con poco o ningun
contacto directo con BANHPROVI mantiene la tendencia también pero a un nivel mas
distributivo. EI 50% piensa que BANHPROVI tiene una “muy buena” imagen, como
segundo lugar con el 33% obtuvo “buena” imagen en este grupo y a través de los
comentarios vertidos por los encuestados un 16% opind que la institucion no tenia
imagen debido a que todos los tramites y contactos son con los intermediarios y por ese
motivo desconocian a BANHPROVI por lo que no pudieron dar una respuesta mas que
la que dieron. El calificativo de “mala” fue dado a la institucion por un comentario

equivalente al 2% del total.
Utilizando tres maneras de aplicar el instrumento:

e Por encuesta impresa al personal de BANHPROVI
e Por encuesta en linea a los intermediarios

e v, por teléfono con los clientes
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Dirigido hacia tres grupos de interés distintos, se puede observar que la imagen
de la institucién actual es muy buena ya que en todos los casos mas del 80% de las

opiniones vertidas son positivas hacia BANHPROVI como se observa a continuacion:

45 -+
40 A
35 A
30 A
25 A B empleado
20 + M intermediario
15 A cliente
10 A
] 1
0 . . . = .
Muy Buena No Tengo Mala  Muy Mala
Buena Una

Figura 6. Imagen del BANHPROVI entre grupos de interés

Las preguntas dirigidas a evidenciar si existe manera de mejorar la comunicacion
entre los grupos de interés para tener mecanismos de mitigacion del riesgo reputacional

dieron los siguientes resultados:

¢, Cree que BANHPROVI debe de difundir / transmitir mas informacion para hacer

una gestion mas transparente?
SI: 120 (91%)
No: 32 (9%)

Evidenciando que casi la totalidad de los encuestados creen que es necesario

que la comunicacion debe de existir.

Al preguntar referente a qué tipo de informacién se debe de difundir a los
solicitantes de préstamos se presentaron los siguientes resultados:

Todos los datos: 89 (64%)

52



Fecha de Desembolso: 17 (12%)
Fecha de Aprobacién: 13 (9%)

Fecha de Recepcion: 10 (7%)

Fecha de Solicitud en Tramite: 5 (4%)
Ninguna Informacion: 5 (4%)

Como se muestra, la mayoria de las respuestas indican que se preferiria una

divulgacion de toda la informacién de ser posible.

Al referirse al canal de comunicaciones para entregar esta informacion se

presentaron los siguientes casos:

0, 0%
8,5% /| ?

H todo

M correo elect.
M celular

H fijo

B web

m face

ninguno

Figura 7. ¢ Cuales serian canales de comunicacion validos para Usted para que le

informen referente a su gestion de préstamo? (Marque uno o varios)

La respuesta que mas impacté fue a través de todos los canales de
comunicacién (37%), posteriormente se posiciono los correos electronicos con un 18%

y teléfonos celulares con un 16%.
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4.3VALIDACION

BANHPROVI tiene una reputacién negativa de menos del 50% de los
clientes que obtuvieron préstamos en el ano 2013. Valida: La reputacion
negativa de BANHPROVI con sus clientes que obtuvieron préstamos en el
afo 2013 es de un 2% segun los resultados analizados.

El origen de la mala reputacion de BANHPROVI proviene de terceras
personas y no de experiencia personal. Valida: Actualmente, los medios
de comunicacion influyen positivamente en la imagen de BANHPROVI
segun los resultados obtenidos. Los comentarios negativos se generan en
canales de informacion informales, las respuestas donde se gener6 el
comentario negativo dio que un 47% se obtuvo de “amigos / conocidos” y

“‘escuché por ahi”.
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CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Tomando como fundamento los hallazgos encontrados a través de la
implementacion de los modelos de medicidén se llega a las siguientes conclusiones y

recomendaciones.

5.1 CONCLUSIONES

BANHPROVI como institucion financiera tiene actualmente una buena imagen
difundida a través de los medios formales de comunicacidon establecidos siendo la

television, periddicos y la radio sus mas fuertes canales de difusidén de imagen.

La imagen que actualmente cubre a BANHPROVI es muy positiva entre
empleados e intermediarios. Sin embargo a nivel de cliente final la imagen de

BANHPROVI se disipa y es casi inexistente.

Existen los comentarios negativos hacia la institucion por la tardanza de los
procesos de aprobacion y que son difundidos a través de canales de comunicacion

informales.

Casi la totalidad de los encuestados opina que BANHPROVI debe de tener una
mejor comunicacion de sus operaciones ante los diferentes grupos de interés como ser

los Intermediarios Financieros y los clientes finales.

5.2 RECOMENDACIONES

BANHPROVI tiene que iniciar desarrollando una estrategia de imagen
corporativa, en donde se asigne personal que actualmente trabaja en la institucion o
contratar nuevo personal para que sea la unidad encargada de monitorear y manejar el

riesgo reputacional.

La institucién debe recabar informacion de sus clientes actuales, para manejar
actualizada su base de datos; incluyendo numero de teléfonos, cuentas de correo
electronico y de redes sociales. A la vez, debe de incluir como campo obligatorio en las
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solicitudes de préstamos que estos datos sean entregados por parte de las instituciones

financieras intermediarias.

El propdsito de esta informacion es para que la institucion comunique
directamente al cliente, con copia al intermediario los datos pertinentes a su solicitud
como ser fecha de recepcion y fecha de desembolso. Esta labor se puede realizar via
telefono o via internet pues la cantidad de solicitudes no es muy voluminosa.
Posteriormente y cuando se instale un servidor de comunicacién y un procesador de

flujo de trabajo se puede automatizar el proceso de comunicacion.

Asimismo, se recomienda crear una pagina en Facebook, Twitter u otra red
social de moda para que los clientes que tengan duda puedan comunicarse con mas
facilidad. Estas paginas deben de ser revisadas y las preguntas contestadas en tiempos

prudenciales.
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CAPITULO VI APLICABILIDAD

Este capitulo traza una solucion factible a través de un plan de accién disefiado
para BANHPROVI se debe tomar en consideracion ciertos factores por los cuales el
plan expuesto a continuacion no se desarrolla a corto plazo; herramientas tecnoldgicas

y recurso humano. Hay que considerar las siguientes limitantes:

e Una institucion publica desarrolla su plan operativo y presupuesto un afio antes
para ser presentado y aprobado por la Secretaria de Finanzas y el Congreso
Nacional.

¢ Aunque existe cierta flexibilidad en el Plan Operativo Anual (POA), una inversion
considerable seria cuestionada por entes contralores y la misma Auditoria
Interna de la institucién si no fue presupuestada con anterioridad.

e De necesitarse personal adicional en la institucién, los puestos de trabajo son
aprobados por la Secretaria de Finanzas para presupuestar el pago de salario.

Este proceso puede durar un tiempo considerable.

El modelo a continuacion tiene como propdsito organizar, completar las bases de
datos e iniciar a operar un mecanismo de comunicacion y monitoreo de imagen de una
manera mecanica y sencilla. Esto medira la capacidad de BANHPROVI de manejar el
proyecto y afianzarlo para desarrollarlo como politica posteriormente una vez puesto en
marcha el proyecto se puede proceder a presupuestar la automatizacion y la
optimizacion del mecanismo y convertirlo en una parte del sistema de operaciones de la

institucion.

6.1 PLAN DE ACCION PARA BANHPROVI

El presente documento tiene como propdsito fundamental proporcionar algunas
de las técnicas y herramientas utilizadas en el desarrollo del plan de proyectos,

asimismo mostrar el control implementado para el manejo de los recursos.

El objetivo primordial del proyecto consiste en presentar un plan de accion para
establecer un mecanismo para monitorear y mitigar el riesgo reputacional de la

institucion una vez implementado a finales del 2014.
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Especificando en el documento los procesos de inicio y planificacion, incluyendo
un desglose del plan de inversion.

6.2 DESCRIPCION DEL PLAN DE ACCION

6.2.1 ACTA DE CONSTITUCION DEL PROYECTO

Resumen Ejecutivo

El presente estudio enmarca los pasos necesarios para la implementacién de un
sistema que tiene como fin reducir el riesgo reputacional del banco a través de la

difusion de informacion de los solicitantes de préstamo para vivienda de BANHPROVI.

Adicionalmente se estara creando una unidad dentro de la institucidn la cual
servira para monitorear y mitigar parte del riesgo reputacional que existe en los medios

de comunicacion.
Proyecto Fin/Justificaciéon

Actualmente BANHPROVI atiende unicamente a los que, oficialmente le
corresponde como banco de segundo piso, son sus clientes o sea los intermediarios
financieros o IFIl. La IFI como banco de primer piso mantiene la comunicacion con el

cliente final del préstamo y controla todo contacto con el cliente.

El fin del proyecto se basa en establecer un canal de comunicacion directa con el
cliente para que todos los involucrados en el proceso tengan el sistema abierto para

hacer mas agil y transparente el proceso.

También como herramienta de captacion de reclamos, ideas, opiniones se estara
asignando a una persona para llevar esta responsabilidad y reportar directamente a la
presidencia de BANHPROVI.

Objetivo General

. Implementar un mecanismo de monitoreo y mitigacion de riesgo
reputacional de BANHPROVI para finales del 2014.

58



Descripcién del Proyecto:

El proyecto se enfoca en direccionar recursos existentes de la institucion para
empezar el monitoreo y reduccidon de la imagen negativa de BANHPROVI atendiendo
las dudas o preocupaciones de los clientes finales que estan desinformados y que

necesitan saber como se encuentra su proceso de crédito en la institucién.

También se delegara o contratard una persona para que, con la debida
capacitacion, desarrolle instrumentos de medicion y captacidn de opiniones para
responder con prontitud cualquier campafa negativa hacia la institucion con respuestas

adecuadas.

La institucion debe de desarrollar el proyecto en dos etapas la cuales son:
Implementacién del mecanismo de monitoreo y mitigacion de la reputacion negativa de
BANHPROVI y la automatizacion del mecanismo de monitoreo y mitigacion de la
reputacién negativa de BANHPROVI. El proyecto presentado actualmente solo cubre la

primera etapa.
Objetivos Especificos:

e Desarrollar el plan de trabajo para crear el procedimiento de informacién al
cliente.

e Desarrollar el plan de trabajo para crear la estrategia de Manejo de imagen
Corporativa.

e |dentificar las necesidades para desarrollar la segunda etapa una vez finalizado

la primera fase.
Requisitos
El presente proyecto consta de los siguientes requisitos:

e Involucramiento de los grupos de interés de BANHPROVI mas representativos
(clientes, intermediarios, empleados)
e Apoyo total de la Presidencia de BANHPROVI hacia el proyecto.

e Desarrollar a su totalidad las Estructuras de Trabajo a su totalidad.
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e Asignar responsables para las dos lineas definidas de trabajo.
Restricciones
Las restricciones del proyecto se describen a continuacion:

e Presupuesto asignado al 2014 para eventualidades o reserva.
e Permanencia o estabilidad laboral de las personas que estan ejecutando el
proyecto.

e Tiempo de ejecucion no pase de un periodo de gobierno a otro.
Supuestos:

Con el consenso de los actores del proyecto, los supuestos que este proyecto

destaca son:

¢ Incondicional apoyo del patrocinador y los interesados.

e Proyecto no presentara cambios una vez consensuado con los interesados.
Riesgos:

e Presupuesto insuficiente.

¢ No se llegue a un acuerdo con uno de los grupos de interesados principales.

Tabla 6. Inversion en proyecto de aplicabilidad.

TABLA DE INVERSION
Inversioén L.174,500.00
Inicial
Contratacion DBA L. 75,000.00
Equipo L. 45,000.00
Capacitaciones L. 15,000.00
Reuniones L. 9,500.00
Otros L. 1,000.00
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Total L. 174,500.00

Requisitos de aprobacién del proyecto:

El éxito del proyecto se obtendra con la aprobacion de la Presidencia de
BANHPROVI y una vez que sea estudiado, analizado y presentadas las observaciones
de las divisiones de Productos y Negocios, Operaciones y Administracion asi como de
la interpretacion legal y procesal de Departamento Juridico y Auditoria Interna de la

institucion
Jefe de Proyecto:

Este proyecto estara a cargo de XXXXXXXXX quien fungira como Gerente de
Proyecto. El(La) XXXXXXX estara a cargo de gestionar, elaborar, direccionar y
supervisar los componentes de este proyecto, asi como tomar las decisiones que
afecten directa e indirectamente. El(La) XXXXXXX debera mantener la informacién

actualizada y disponible para el patrocinador.
Autorizacion
Se aprueba todo lo anteriormente descrito.

Lic. Juan Carlos Alvarez, Presidente BANHPROVI Fecha
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6.2.2 MATRIZ DE INTERESADOS

Prensa Nacional CNBS TSC / | Ciudadania ‘

Clientes del
Programa de \\ Empleados
Produccion \

Clientes del \\ [ / ‘ "

Programa de
Vivienda

R

Mitigacion de Riesgo Reputacional de
BANHPROVI para Finales del 2014

Proyecto Mecanismo de Monitoreo y ‘

Figura 11. Matriz de Interesados

1. Empleados de BANHPROVI tienen que ejecutar e implementar el proyecto. Nivel
de poder: Alto.

2. IFl: Todas los intermediarios financieros que manejan los programas de vivienda.
Nivel de poder: Medio

3. Clientes del Programa de Vivienda: Las personas que solicitan los fondos
BANHPROVI de los programas de Vivienda, Nivel de Poder: Medio

4. Comision Nacional de Bancos y Seguros: Ente regulador de BANHPROVI. Nivel
de Poder: Alto

5. Tribunal Superior de Cuentas: Ente Auditor. Nivel de Poder: Alto

6. Prensa Nacional: Empresas de Noticias que cubre todos los canales de
comunicacion. Nivel de Poder: Alto

7. Ciudadania: Resto de poblacién de la Nacion.

6.2.3 DECLARACION DEL ALCANCE

Tabla 7. Declaracion del alcance
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Declaracion del Alcance:

Declaracion del Alcance:

ORGANIZACION DE PROYECTO

Entregables

Descripcion

Criterio de Aceptacion

Organizacion de Proyecto

El proyecto esta listo para
arrancar formalmente

Todos los sub-
entregables entregados

Sub-entregables:

Descripcion

Criterio de Aceptacion

Charter del Proyecto

Carta de Compromiso a
alto nivel

Firmada por el
Presidente del Banco

Carta Compromiso Empleados Banhprovi

Apoyo de toda la
instituciéon

Firmada por todas las
secciones

Carta Compromiso IFI

Apoyo de toda los
intermediarios

Firmada por mas del
75% de las IFI

Instrumento de Recoleccion de Informacion Clientes

Datos a entregar las IFI
de ahora en Adelante

Minimo dos canales de
comunicacion
iddentificados por
cliente en el 90% de la
BD

Dictamen Legal aprobando el Proyecto

El visto bueno legal de
arranque del proyecto.

Nota emitida y firmada
por Jefe de Legal

Declaracion del Alcance:

DESARROLLO DE MECAN

ISMO DE DIFUSION

Entregables

Descripcion

Criterio de Aceptacion

Base de Datos actualizada y Mecanismo trabajando

Sistema de recoleccion
de datos funcionando y
base de datos actual al
dia

Ambas opciones
funcionando y con visto
bueno aprobado por
Vivienda y Operaciones

Sub-entregables:

Descripcion

Criterio de Aceptacion

Sistema de Comunicacion Clientes

Desarrollo de sistema
para comunicacién con
clientes

Sistema funcionando
con visto bueno de
interesados

Base de Datos de Clientes de Vivienda Actualizada

Importar datos de
comunicacion con
clientes

Base de datos integrada
con los datos de
comunicacion. Visto
bueno Informatica

Sistema de Comunicacion Funcionando

Sistema de comunicacion
trabajando a un 100%

Visto bueno de
Vivienda, Operaciones
e Informatica

Declaracion del Alcance:

REPUTACIONAL

Entregables

Descripcion

Criterio de Aceptacion

Monitoreo y Respuesta al Riesgo Reputacional

Sistema de Monitoreo y
respuesta al Riesgo
Reputacional funcionando

Ambas opciones
funcionando y con visto
bueno aprobado por
Vivienda y Operaciones

Sub-entregables:

Descripcion

Criterio de Aceptacion

Funcionaria(o) Capacitado con Herramientas de Monitoreo

Empleado entrenado a un
100% para tratar los
problemas de imagen y
respuesta al cliente

Visto bueno por parte
de Vivienda

Sistema de Monitoreo Funcionando

Herramientas instaladas y
monitoreo en
funcionamiento

Visto bueno de
Vivienda, Operaciones
e Informatica
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6.2.4 DICCIONARIO EDT

Tabla 8. EDT Organizacion del Proyecto

1. ORGANIZACION DE PROYECTO

Paquete de Trabajo:

1.1

Nombre Paquete:

SOCIALIZACION BANHPROVI

Se definira e{ equipo de trabajo a cargo del proyecto. Se
discutira el alcance con todos los miembro, asi como del

Descripeion: presupuesto disponible. Reunion con todos los empleados para
socializar el proyecto.

Asignado a: René Pinto

Tiempo Estimado
2

(Semanas):

Fecha de Entrega:

Costo Estimado: L. 3,500.00

Entregable:

CHARTER DEL PROYECTO, CARTA COMPROMISO

EMPLEADOS TODOS LOS NIVELES

Paquete de Trabajo:

1.2

Nombre Paquete:

SOCIALIZACION IFI, CLIENTES

Se reunira con las IFl para solicitar el apoyo de los mandos
medios y personal de apoyo. Se consultarda a ciertas
organizaciones civiles referente al interés de los clientes. Se

Descripeion: solicitara a las IFI la base de datos actualizada de los clientes
actuales y se consensuara un formulario con la informacion para
nuevos clientes.

Asignado a: René Pinto

Tiempo Estimado

(Semanas): 4

Fecha de Entrega:

Costo Estimado: L 20,000.00

Entregable:

CARTA COMPROMISO CON IFI, NUEVO INSTRUMENTO DE
RECOLACCION DE DATOS, ACCESO A LOS DATOS DE LOS
CLIENTES

Paquete de Trabajo:

1.3

Nombre Paquete:

VERIFICACION DE LEGALIDAD DE LOS MECANISMOS

Se remitira al departamento Legal y a Auditoria Interna los
compromisos llegados y que procedan a dictaminar si todo es

Descripeion: legal y se puede proceder con el desarrollo de los otros paquetes
de trabajo.

Asignado a: Departamento Legal / Auditoria Interna / Administracion

Tiempo Estimado
4

(Semanas):

Fecha de Entrega:

Costo Estimado: L. 5,000.00

Entregable:

Dictamen de Legal aprobando el desarrollo del proyecto
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Tabla 9. EDT Actualizacién de base de datos y desarrollo de mecanismo de difusion.

DICCIONARIO EDT

2. ACTUALIZACION DE BASE DE DATOS Y DESARROLLO DE MECANISMO DE

DIFUSION

Paquete de Trabajo: [2.1

e DESARROLLO, DE MECANISMO DE DIFUSION DE
COMUNICACION

Se procedera a disefar un sistema para comunicar a los clientes
e IFI el estatus de préstamo con solo dos fechas iniciales que se

Descripcion: pueden comunicar actualmente: Recepcion de solicitud y
aprobacion del préstamo.

Asignado a: Seccidn _Informatlca, Seccion Vivienda y Encargada)(o) Imagen
Corporativa

Tiempo Estimado
6

(Semanas):

Fecha de Entrega:

Costo Estimado: L 40,000.00

Entregable:

SISTEMA DE COMUNICACION CLIENTES

Paquete de Trabajo:

2.2

Nombre Paquete:

ACTUALIZACION DE BASE DE DATOS

Se procedera a introducir al sistema actual los campos faltantes
de contacto de los clientes actuales de vivienda. Este proceso se

Descripcion: hara por el personal de informatica. De no haber persona
disponible se puede contratar una DBA para realizar el trabajo.

Asignado a: Informatica / Consultor DBA

Tiempo Estimado
8

(Semanas):

Fecha de Entrega:

Costo Estimado: L 75,000.00

Entregable:

BASE DE DATOS DE CLIENTES DE VIVIENDA ACTUALIZADA

Paquete de Trabajo:

2.3

Nombre Paquete:

CAPACITACION Y ARRANQUE DE SISTEMA

Se procedera a capacitar a la persona asignada para la
comunicaciéon y se hara monitoreo de los expedientes enviados

Descripcion: por las IFl. Se hara soporte y monitoreo del proceso de

comunicacion a los clientes y la IFI
. : Encargada(o) comunicacion, informatica, vivienda, encargado de

Asignado a: . .
imagen corporativa

Tiempo Estimado
8

(Semanas):

Fecha de Entrega:

Costo Estimado: L 5,000.00

Entregable:

SISTEMA DE COMUNICACION FUNCIONANDO
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Tabla 10. EDT Monitoreo y respuesta al riesgo reputacional.

DICCIONARIO EDT

3. MONITOREO Y RESPUESTA AL RIESGO REPUTACIONAL

Paquete de Trabajo: |3.1
Nombre Paquete: CAPACITACION DE ENCARGADA(O) DE IMAGEN
quete- lcorporATIVA

Se capacitara en el manejo de imagen corporativa a la persona
encargada(o) y se definiran sus funciones. Se abriran portales o

Descripcioén: . o
cuentas en las redes sociales principales para captar lo que se
difunde en el medio o se direcciona a la institucion

Asignado a: RENE PINTO

Tiempo Estimado
8

(Semanas):

Fecha de Entrega:

Costo Estimado: L 25,000.00

Entregable:

FUNCIONARIA(O) CAPACITADO CON HERRAMIENTAS DE
MONITOREO

Paquete de Trabajo:

3.2

Nombre Paquete:

MONITOREO Y ARRANQUE DE FUNCIONES

Se procedera a acompanara a la persona encargada en las

Descripcioén: primeras semanas para apoyar a esta labor que no estaba
funcionando dentro de la institucion.

Asignado a: RENE PINTO

Tiempo Estimado
4

(Semanas):

Fecha de Entrega:

Costo Estimado: L 1,000.00

Entregable:

SISTEMA DE MONITOREO FUNCIONANDO
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6.2.6 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
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6.2.7 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION E INVERSION

DESGLOSE 1 5 g g g 5 g g g
£ £ £ £ £ £ £ £
8 8 8 8 8 8 8 8
PAQUETE PRESUPUESTO| 1 2 3 4 5 6 7 8
1.1|SOCIALIZACION BANHPROV!I L. 3,500.00 50% 50%
1.2|SOCIALIZACION IFI, CLIENTES L. 20,000.00 25% 25% 25%| 25%
1.3|VERIFICACION DE LEGALIDAD DE LOS MECANISMOS L. 5,000.00 25% 25% 25% 25%
2.1|DESARROLLO DE MECANISMO DE DIFUSION DE COMUNICACION | L. 40,000.00 16% 16% 16% 16% 16%
2.2| ACTUALIZACION DE BASE DE DATOS L. 75,000.00 12% 12% 12% 12% 12% 12%
2.3|CAPACITACION Y ARRANQUE DE SISTEMA L. 5,000.00 12% 12%
3.1|CAPACITACION DE ENCARGADA(O) DE IMAGEN CORPORATIVA L. 25,000.00 12% 12% 12% 12%
3.2|MONITOREO Y ARRANQUE DE FUNCIONES L. 1,000.00
L. 174,500.00

Figura 12. Cronograma de implementacion
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DESGLOSE 1 g g g E 5| § | 5|
£ £ £ £ £ £ £ £
I A I 8 8 8 8 H
PAQUETE PRESUPUESTO 9 10 11 12 13 14 15 16
1.1|/SOCIALIZACION BANHPROVI L. 3,500.00
1.2|SOCIALIZACION IFl, CLIENTES L. 20,000.00
1.3|VERIFICACION DE LEGALIDAD DE LOS MECANISMOS L. 5,000.00
2.1|DESARROLLO DE MECANISMO DE DIFUSION DE COMUNICACION | L. 40,000.00 20%
2.2|ACTUALIZACION DE BASE DE DATOS L. 75,000.00 12% 16%
2.3|CAPACITACION Y ARRANQUE DE SISTEMA L. 5,000.00 12% 12% 12% 12% 12% 16%'
3.1|CAPACITACION DE ENCARGADA(O) DE IMAGEN CORPORATIVA L. 25,000.00 12% 12% 12% 16%
3.2|MONITOREO Y ARRANQUE DE FUNCIONES L 1,000.00 25% 25%| 25% 25%
L. 174,500.00
Continuacion de Cronograma de implementacion
2 2 2 2 2 2 2 2
DESGLOSE 1 g g E E g g E E
] 3 3 3 ] ] 3 3
PAQUETE PRESUPUESTO 1 2 3 4 5 6 7 8
1.1|SOCIALIZACION BANHPROVI L. 3,500.00 | 1,750.00 | 1,750.00
1.2|SOCIALIZACION IFl, CLIENTES L. 20,000.00 | 5,000.00 | 5,000.00 | 5,000.00| 5,000.00
1.3|VERIFICACION DE LEGALIDAD DE LOS MECANISMOS L. 5,000.00 1,250.00 | 1,250.00 | 1,250.00 | 1,250.00
2.1|DESARROLLO DE MECANISMO DE DIFUSION DE COMUNICACION | L. 40,000.00 6,400.00 | 6,400.00 | 6,400.00 | 6,400.00| 6,400.00
2.2|ACTUALIZACION DE BASE DE DATOS L. 75,000.00 9,000.00 | 9,000.00| 9,000.00| 9,000.00| 9,000.00( 9,000.00
2.3|CAPACITACION Y ARRANQUE DE SISTEMA L. 5,000.00 600.00 600.00
3.1|CAPACITACION DE ENCARGADA(O) DE IMAGEN CORPORATIVA L. 25,000.00 3,000.00 | 3,000.00| 3,000.00| 3,000.00
3.2|MONITOREO Y ARRANQUE DE FUNCIONES L. 1,000.00
L. 174,500.00 6,750.00 6,750.00 14,000.00 20,400.00 19,650.00 19,650.00 20,250.00 20,250.00
Figura 13. Cronograma de Inversiéon
DESGLOSE 1 g '% g '% '% '% '% g
£ £ £ £ £ £ £ £
3 8 3 8 8 8 8 3
PAQUETE PRESUPUESTO 9 10 1 12 13 14 15 16
1.1|SOCIALIZACION BANHPROVI L. 3,500.00 L 3,500.00
1.2|SOCIALIZACION IFl, CLIENTES L. 20,000.00 L 20,000.00
1.3|VERIFICACION DE LEGALIDAD DE LOS MECANISMOS L. 5,000.00 L 500000
2.1|DESARROLLO DE MECANISMO DE DIFUSION DE COMUNICACION | L. 40,000.00 8,000.00 L 40,000.00
2.2|ACTUALIZACION DE BASE DE DATOS L. 75,000.00 9,000.00 | 12,000.00 L 75,000.00
2.3|CAPACITACION Y ARRANQUE DE SISTEMA L 5,000.00 600.00 600.00 [ 600.00 | 600.00 | 600.00 | 800.00 | L 5000.00
3.1|CAPACITACION DE ENCARGADA(O) DE IMAGEN CORPORATIVA L. 25,000.00 3,000.00| 3,000.00 | 3,000.00 | 4,000.00 L 25,000.00
3.2|MONITOREO Y ARRANQUE DE FUNCIONES L. 1,000.00 250.00 | 250.00 | 250.00 | 250.00 (L. 1,000.00
L. 174,500.00 20,600.00 15,600.00 3,600.00 4,600.00 850.00 1,050.00 250.00 250.00 L. 174,500.00
Continuacién Cronograma de Inversion
6.2.8 FLUJO DE EFECTIVO DE INVERSION
Tabla 11. Flujo de efectivo mensual.
semana totals. total m.
Mes 1 1 6,750.00
2 6,750.00
3
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14,000.00

4 20,400.00 (47,900.00

Mes 2 5 19,650.00
6 19,650.00
7 20,250.00

8 20,250.00 |79,800.00

Mes 3 9 20,600.00

10 15,600.00

11 3,600.00

12 4,600.00 44,400.00

Mes 4 13 850.00
14 1,050.00
15 250.00
16 250.00 2,400.00

total 174,500.00 174,500.00

6.2.9 RECOMENDACIONES PARA SEGUNDA FASE
Una vez finalizado el proyecto en la primera fase, se tienen que considerar los

siguientes factores para el desarrollo de la segunda etapa:

e La primera etapa este funcionando a un 100% sin ninguna falla en programas o
base de datos.

e La segunda fase se centra en la automatizacion de estos mecanismos para un
mejor control y que el factor humano se reduzca para evitar sobre trabajo y
errores.

e El proceso de automatizacion tiene diferentes maneras de ejecutarse a través de

diferentes programas como ser flujos de trabajo, programas de comunicacion,
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manejo de clientes (CRM) o una mezcla de estos u otros programas. La
inversion es regularmente un poco elevada y hay que tener presupuesto
aprobado para ejecutar un proyecto de este tipo.

La buena definicion, evaluacion y monitoreo del proyecto casi garantiza un buen
resultado del mismo, hay que contratar profesionales en Administraciéon de

proyecto para que ejecute o supervise todo el proyecto.
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ANEXOS

ANEXO 1 AUTORIZACION ASESOR TEMATICO

CARTA DE COMPROMISO PARA ASESORIA TEMATICH
Befiores Facultad de Poslgrado UNITEC
Por asle medio ya, Hécar Emifio Madnd Casacs
Igentidad Mo 0473-1862-00058
Licenoado an Comtadudin Pdidicn
Meestria en Direccién de Nagocios Infemacionales

Hega constar qua asume |8 responsatiidad de asesorar lEcnicaments &l rabajo de
Tesls. da Maesiria denominader MITIGACION DEL RIESGO REPUTACIONAL DE
BAMHPROWI MEDIANTE LA IMPLEMENTACION DE UN ENFOOUE HACIA EL
CLIENTE EN PRESTAMOS FARA VIVIENDA

A sor desamollado por o estudianta Rerd Alfredn Prilo Valladanes

Fara io cusl ma compromelo @ realizar de maners oponung a8 ryisanss v facitar las
obserEatongs gue corsiders perlinanlas & fin de gue sa logre Analizar & irabas dae
basis an 8l plarg aslshlacido por |6 Facullad de Posigrads,

En la ciudad de Tegucigelps, M.0.C
[Departamanta d& Francsco Morazan
Heador Ernilo Madnid Casaca

21 dm julio ded 2014 Firma
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ANEXO 2 AUTORIZACION BANHPROVI

Tagucigalpa, Franssoo Morszan, 24 da julia det 2014

Juan Carlos Alvarae

Prasidante Ejecutiva

Banco Honduredlo para la Producaidn
¥ la Viviendn (BANHPROW))

Bulevar Juan Pablo Ssagundo
Contiguo & Plaza COLPROHSUMA
Estmado Sefior Alvarez

Racita un cordial ¥ Elenio saluds. Por medio de |8 presenle dessomos sobcitar su
apoyn, cado que 0y alumng de UNITEC y me sncusiirn desaroliands el Trabao oe
Tasis previa & obilener mi tiulo de masstria en Adminesiracién de Provecion.

Hemos saleccionado como tema MITIGACION DEL RIESGD REPUTACIOMAL DE
BANHPROWV MEDIANTE LA MPLEMENTACION DE UN ENFOOUE HAGCIA EL
CLIENTE EN PRESTAMOS PARA VIVIENDA, por io que esteriamos muy agradecides
ﬁmmmwuhmwummmmmw
fuestra mvesigecion. En paricular, dicha sobstud se cicunscrioe & palicionar que sa
fios autorion @ realifer encussias o personal, encusstas a clienies, requaerimisntos de
irormacin bsica

Ahumnmwmh.mmuum

%
Cuerda # 11113083
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ANEXO 3 REGLAMENTO GENERAL DE CREDITO Y SUS ANEXOS DEL BANCO
HONDURENO PARA LA PRODUCCION Y LA VIVIENDA (BANHPROVI) PARCIAL

IS KEFURLICA DF HONDURAS - TEGUCIGALPA, M_D. C. 31 DE AGOSTO DEL 2011 No. 32,608
*+ Situacion financiera para conceder créditos, para ¢l desarrollo de actividades

* Gestion Empresanal

Morosidad {cumplimiento obligatorio)
. Sol P " i

= Eficenca

Creaimento de Canera

Tasas de Castigos
Suficiencia de Reservas
Rentabilidad Pammonaal

bl

6.  Estos sistemas de calificacion aplicados a los intermedianios
financicros regulados y no regulados pod medificados
por ¢l Consejo Directivo,

Suscribir con ¢l BANHPROVI ¢l respectivo contrato de
intermediacion de recursos.

8. Losdemais requeridos en el presente Reglamento y enlla
Ley de BANHPROVL

Articule 10. E| saldo total de las operaciones de crédito
otorgadas a los intermediarios financieros comprendidos en el
parrafo segundo del Articulo 3 de la Ley del BANHPROVI, no
debera exceder del diez (10%) del monto de capital y reservas
del BANHPROV, al finalizar ¢l afo inmediato antervor. Ningln
intermediano financiero podra acceder a préstamaos por un monto
supenior al autonizado por el Conscjo Directivo, con base en la
asignacion de limites de crédito cuyo monto haya sido determinado
por la Division de Riesgos conforme a los resultados de la
aplicaciin de los sisiemas de evaluaciin contenidos en los anexos
metodoldgicos A, B y C que forman parte del presente
Reglamento. No obstante, ¢l Conscjo Directivo podrd autorizar
un incremento al limite de exposicion de una IFT, si ésta registra
una situscion cstabh dencia positivaen ctura i
¥ la revision de las cifras de los mecanismos de asignacitn de
limates, establecidos en los ancxos A, B v C permiten dicho
Incremenio; asimismo, temporalmente autonizar operaciones en

il 1i de criadin "

Ihasta por un maximo del veinte por cientof 20%), ¢l cual deberd
ser amortizado mensualmente en un plazo de sais (6) meses, de
conformidad con el convenio que al efecto se suscriba. El Comité
de Crédito propondri al Consejo Directivo esta medida
exeepcional med un enforme debad justificado

CAPITULOV
PROGRAMAS DE FINANCIAMIENTO

Articulo 11. El BANHPROV! pondrd a disposicion de los
dianos financicros, difer

Progs de financiamiento

prochuctivas, servicios, vivienda, bienes inmuebles y microcrédito
y los demds que la Ley permita.

Articulo 12. E| BANHPROV1 operara con tasas de interés
que no podritn ser menores al costo de los fondos incluyendo la

administracion,, no pudiendo subsidiar directa o ind e

sus operaciones de crédito, asi mismo no podri refinanciar los

pury” gados alas financicras 4
CAPITULO VI

CONDICIONES DE LOS CREDITOS

Articulo 13. E|BANHPROV] aplicard tasas deinterés de

mercado a los financiamientos otorgados con Fondos Propios de

yerd las disp desu ley orgdnica en cuanto alos
fondos en fid is0 se aplicard lo establecido en el
respectivo, 0 en su defecto lo prescrito en el presente
Regl .Las demis condici de los financiami para
vivienda, produccion, servicios, bienes inmucbles, y microcnidin,

: b e P progr de financa
que apruche el Consejo Directivo a propuesta de Comité de
Crédito

Articulo 14. El BANHPROWV] podri financiar en el rubro
de produccion hasta por el ochenta y cinco por ciento (85%) del
monto de la inversidn de un proyecto. Con la excepcion de que
para los créditos destinados para financiar Educacion se olorgard
el 100% del valor de los cstudios debnd. justi ficado contra
la acreditaciin de Jos costos del centro educativo cormespondiente.

Articulo 15. El BANHPROV| efectuari los desembolsos a
los diarios financ 4 |0 en cualquier
divisa, cuando disponga de progr con si
asi se hubiere convenido. Las amortizaciones respectivas se
deberdn realizar en la misma moncda desembolsada

Articulo 16. La institucion financiera intermediaria solicitark
la aprobacion del redescuento de los créditos, sigulendo los
procedimi 3 Lol Bl 4 de los dife
programas disponibles del BANHPROVIL

¥

Articulo 17. Enuna solicitud de desembolso, 1a institucion
financicra Intermediania, podra incluir vanios créditos, dentro de
los diferentes programas disponibles. E| BANHPROV| registrard
en su contabilidad los saldos individuales de cada prestatano (a).

Articulo 18. Se podri reembolsar inversiones realizadas en
proyectos de produccion, bienes inmucbles y microcréditos
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L v ek e —————

/BLICA DE HONDURAS - TEGUCIGA

previamente cfectuados por los subprestatancs v que forman parte
diel pllan de inversion del proyecto, siempre ¥ cusndo hayan sido
cyecutadis las mversiones con fondos propios del subprestatanoe
oefectuado o desmbolso por lai
ambos dentro de los ciento ochenta (180) dias anteniores a la
fecha de mgreso de la solicitud del erédito a BANHPROVIL

ot Saria,

LPA, M. D. ., 31 DE A(;ue."_.m DEL 2011 !!3

esté facultado a debitar, no tenga fondos suficientes para of pago
é¢ fa obhgacion exigibie. En caso de que o inicrmediano financiero
mecumpla el Articulo 26, Letrac) de este Regl fe a
la obligacion de trasladar al BANHPROV los pagos anticipadios,
totales o parciales gue hagan los subp 105, dentro de los
umlS]d&hﬂnlevmlﬁ.umlﬂmdmkhfe&nddmp

anticipado, el BANHPROV | aplicarial i fi

Pml:nﬂunxk:lkmmhw**tm‘m""”‘*‘w o wf'::pm de recargo por incumplimiento ur:pmlbdad
muds de un afo de haber sido desembolsados por los cquivalente al diez por ciento ancal (10%) sobre ¢l monto no
fnancIctos. femdo del crédito resp , aplicada por el tiempo que

Articulo 19, El mecanismo para definir la tasa de interés de
mercado de los créditos con fondos propios, lo determinari ¢l
Consejo Directivo a propuesta del Comité de Crédito, conforme:
alo establecido en los Articulos 3, 25 numerales 15 y 38 de su
Ley Constitutiva. En el caso de los fideicomisos, la fijacion de

transcurra hasta la recepcidon por ¢l BANHPROVI del pago
mt-cwdn correspondiente. En el caso de que ¢l BANHPROVI

pruche el i plimiento de la ohhsaclén en referencia
R e e s 4 adas,
solicitari ¢l débito del recargo antes mtmmkb y, cuando
nmpmd.n,tu’nhmw uktddmpnrmpulo alas cuentas

tasas de inferés se sujetari a lo estipulado én el corfespondi
contrato.

Articulo 20. Las operaciones de crédito red das con
recursos del BANHPROVI, deberin ser trasladadas a los
presiatanios o usuanios finales dentro de los cinco dias (5) hibiles
después de la fecha en que s acreditaron los fondos en la cuenta
acordada con el intermediario para tal efecto. Este traslado se
deberd cfectuar en las mismas condiciones en que se otorga el
redescuento, exceplo on la tasa de interds. Los intermediarios
financieros no podrin acordar con los subprestatarios la
capitalizacion de intereses ni otros cargos de cualquier indole, en
la porcion vigente de los créditos otorgados con recursos del
BANHPROVI, lmqueéﬂe(mrpnel i )

T del T it AN '}
CAPITULO VI
TRANSACCIONES ESPECIALES

Articulo I] Las kinsfﬁl‘:nt:lu a lo interno de los
obligacion crediticiade un 10 0to, previa Tl
del Comité de Crédito. 4

Articulo 24. Las transferencias entre mlcrrnedtlrlux

" == PR bligacio i
por un p deuni hiano fi aotro, ambos
con Caciraosdel Siacita de B igentesy quedl

al rod 10 didoalosi financy cuoeplo
Jos cargos por mora atribuible al intermedianio.

Articulo 21. La amorizacion, intereses y plazo de cada
opsracion, s¢ establecerdn con basc en las condiciones de cada
fuente de fondos dentro de la cual se mﬂ'm'qm‘.'d proyecto a
financiarse. conforme con las disposiciones p del mismo
y scrén fijados al aprobarse la o on de crédito de parte del
Intermediario Financiero.

Articulo 22. En caso demora por parte de un intermediario
financiero en el cumplimiento de sus obligaciones referentes al
pago de cuotas de capital, intereses u otros cargos, el
BANHPROVI ademas de cobrar los intereses ordinanios
pactados sobre la poncion del capital en mora, agregar un recanso
por mora equivalente al diez por ciento anual (10%%) sobre el

o no transferido, por los dias wos desde ¢l momanto
en que vencid o pago hasta que el mismo se efectie. Este recango
por mora procedera en ¢l caso de que a la fecha en que
m&cmelmulauﬂwmmhmu

Jepositos del ntermedi fi que el BANHPROV]

" 10 receptor de la obligacion crediticia, se encucntre
clegible para intermediar recursos, para lo que s¢ requicre
autorizacion del Comité de Crédito, debiend enla
solicitud la aceptacion de las partes. En ¢l caso de que la
transferencia sea una cartera, deberd ser aprobado por Comité
de Crédito y presentado a ratificacidn de Consejo Directivo,

CAPITULO VIIT
COMPROMISOS DE LOS INTERMEDIARIOS
FINANCIEROS

Articulo 25. Los intermediarios. financieros del
BANHPROVI, estardn obligados a:

a) Estudiar y evaluar las mlucltude.sde aédno y ;umu al
BANHPROV] 4
¢l punto de vista téenico, qm\élmm linm 'y ambiental.
Se considera un proyecto viable, aquel que sc desarrolla bajo
parimetros técnicos convenientes; cuyos ingresos permiten
cubrir los costos correspondientes dejando un margen de
rentabilidad positivo y que no causen daios ambientales
irremediables.
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ANEXO 4 INFORME DE GESTION CORRESPONDIENTE AL ANO 2013 PARCIAL
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& INFERME BE GERTIGN ANUAL
ZTao1m 22

[V, (Mras actividades de pestiin de nesgo.

Emitir criterios para el disefio de politicas y procesos crediticios correspondientes al
Programa de Microcrédito.

Dar respuesta a las observaciones y hallazgos sobre riesgo de crédito, establecidos por la
KPMG en su informe de auditoria a los estados financieros con cifras al 31 de Diciembre
de 2012.

Dar respuesta a inquietudes planteadas por la REDHMICRO, sobre la estructura de
garantias solicitada a las microfinancieras intermediarias.

Atencién a los requerimientos sobre informacién de riesgos solicitada por el BCIE.

Disefio del proceso sobre la solicitud, evaluacién y determinacién de elegibilidad de
Intermediaros nuevos, incluyendo requisitos, coordinando con la unidad de informatica
para publicarlo en la pagina WEB del Banhprovi.

Asistir a la socializacién del borrador que contiene la futura resolucién emitida por la
CINBS sobre la gestion del riesgo de Mercado, incluyendo un taller sobre el disefio de los
formatos de prevencién del riesgo de mercado contenidos en dicha resolucion.

Revision, actualizacién y correccién del Manual de Riesgo de Crédito.

Atender requerimiento de informacién de riesgos solicitada por la comisién examinadora
del Tribunal Superior de Cuentas y la firma de riesgo Pacific Credit Rating (PCR).

Disefiar politicas relacionadas con la inelegibilidad de las IFIS, especificamente a la
suspension temporal de los desembolsos.

Andlisis a la estructura de garantias propuesta por la Fundacion Covelo, para garantizar la
linea de crédito solicitada de L.40.0MM.

Anilisis a la estructura de garantias propuesta por PILARH OPDF, para garantizar la linea
de crédito de L.8.0MM solicitada para financiar a los productores del café afectados por la
Roya.

Analisis de la ampliaciéon del limite de exposicion solicitado por banco Continental, para
redescontar créditos de vivienda digna financiados con los fondos del Programa
PROVICCSOL.

Revision a los factores de infraestructura y software del sistema PERLAS, para garantizar
que los resultados de las evaluaciones a las cooperativas son consistentes y objetivos.
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ANEXO 5 MATRIZ METODOLOGICA

. VO Varables
Titulo Problema Pregunta de Investigacion %?r: = Especil‘lco independiemsJDspendionts
‘_'Queﬂllage[' de S Estimar el riesoo
BANHPROWI tienen los PR S
nesgo . de vivienda, empleados e clientes, intermediarios y |BANHPROWVI
reputacional de intermediarios de la empleados.
|BANHPROVI Cusl es la percepcion de la institucion? dentificar los factores que
e [oacondeamrion.  [{Q0SpstETaber oo 0 1eDaacona ol o oren —
p entre los clientes, intermediarios |ISNSrAC0 €53 IMagen que [EAN . riesgo reputacional oo
e un enfoque y empleados que afectan el benen eslos grupcs de opnion._ de. los . chenics, negativo de existir en la Reputacional dc
hacia el cliente et repiikacional e interés actualmente de la |intermediarios y empleados para institucion BANHPROWI
en préstamaos institucien? institucion? [proponer mecanismo de mejora Causas de
para vivienda, £ Como puede COmo Mejorar su imagen Detallar cuales serian  |Percepcion
empleados e BANHPROVI mejorar su mecanismos que la Negativa
intermediarios imagen para reducir el institucion puede utilizar
financieros riesgo reputacional para reducir el riesgo
negativo si exstiera en reputacional negativo de
estos grupos de interés? existir.
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ANEXO 6 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable
Independiente

Diefinic

Indicador

Hems

Umdades egoria)

Grado de Percepcion
MNegativa

Conceptual

En qué estado actual se encuentra

la reputacion de BANHPROW]

Operacional

Cual es el nivel de
reputacion negativa que
tiene en estos momentos y
desde cuando estdn

prasanta
Difusion de 1. =
(Cometano Por ciento |1 Cuantitativa Cerrada, Dicotémicas 2 N
Reciente 0
Paolandad del 1 [}
Po 1 Cuan va Cemada,
Mensaje Difundido rciento |2 uantitativa Cemada, Dicotomicas 2 No
1 Expenencia Propia
2. Familiar
Fuente de . 3. Amigo/ Conocido
Po 1 Cuantitativa Ci , Policot - .
Mensaje Difundido r ciento |3 uantitativa Cerrada, cotdmicas 4 Escuche porAhi
5 Todos
[ Ninguno
(Onger Men: - . 1 S
:'GE" de. e"sa|el Por ciento |1 (Cuantitativa Cerrada, Dicotdmicas
Difundido (Tiempo) 2 2 No
3 ific f
Causas de Percepcion (Cudles son las £3USas que |dentificar las fuentes de
Necatia originarcn la reputacion de crigen de esla percepcion y
o BANHPROWI si son de pnmera mano
-
E’I}:i[:al]: il:;_str:o Por ciento |6 Cuantitativa Cemrada, Dicotémicas
1 Expenencia Propia
2. Familiar
O M = g
Ongen de Mencaje Paor ciento |7 Cuantitativa Cerrada, Dicotomicas 3, Amgo
Negatvo 4 Otros
5
(]
Vanable Dependiente Operacional Es
(Cual es el nivel de riesgo ! My buens
1 ninv
(Geado de RIQ_SQD reputacional negativo da Grado de percepcidn de la = = = ) 2 Buena
Reputacional de BANHPROW entre sus clientes e stuciSn 4.5 Cuantitativa Cerada, Likent 3 No tengo ninguna
BANHPROVI : Jal
BA O intermedianos y empleados 4 Ha'a,
5 Muy Mala
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ANEXO 7 FORMULARIOS DE ENCUESTA

ENCUESTA CLIENTE [TEI.EFONICA]
TELEFONO:
# REFERENCIA:
TIPO DE PRESTAMO:
1 ¢Ha visto, escuchado o leido noticias de BANHPROWVI recientemente?

si
no

2 ;Estas noticias de BANHPROWVI han sido de caracter positive para la institucidn?
si
ng

3 ¢Por qué medios ha percibldo mensajes acerca de BANHPROVI? (Margue uno o varios)
Radio
Television
Facebook / Twitter
Corfreo Electronico
Amistages | acién)
Todos
Ninguno

-~

¢Cual es su imagen de BANHPROWI?
Muy buena
Buena

No tenge ninguna
Mala

Muy Mala

5 Esta imagen de BANHPROVI es de voluntad propia o es compartida con amigos
propia
compartida

6 ¢Ha escuchado, leido o visto comentarios negativos de BANHPROWI acerca de sus servicios institucionales?
sl
no

7 (Estos comentarios se originaron de que tipo de fuente? (Marque una o varias)
Experiencia Propia
Familiar
Amigo / Conocido
Escuche por Ahi
Todos
Ninguno

8 ;Cree que BANHPROVI debe de difundir / transmitir mas informacion para hacer una gestion mas transparente?
s
no

9 ¢ Cudl informacion cree gue BANHPROVI deberia de informar a clientes e intermediarios sobre sus gestiones de préstamos: (Margue una o varias)
Recepcion de Solicitudes
Sclicitudes en Proceso
Aprobacion de Crédito
Desemboiso Realizado
Toda Informacion
Ninguna Informacion

10 ¢Cudles serian canales de comunicacibn valides para Usted para que le informen referente a su gestidn de préstamo? (Marque uno o varios)
Teléfono Fijo
Celular | Mensajito
Cormeo Electronico
Fatebook / Twitter 132 w 4384
Informacion en Pagina Web
Todos los Canales
Ningun Canal
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ANEXO 8 SITIO DE ENCUESTAS SURVEY MONKEY — RESUMEN DE ENCUESTA

EN LINEA BANHPROVI”

ma= i 9 s S T . M 1T
L

Froa Sy eswssgion  Fjmrple Bareram i miwansan Flama § =

- s A T N e e | s e =

BAKHFROY| - IMAGEN INT/EXT [pa— [ R
[ P 1 R
= | el L
Mo bury regiss apicodes
peE s b Bl o' wile it me pigp e
e et =
1 PHSSE e
"]
LHa visle, escuchado o lido nodicias de

BAHHPROY) recmisments ¥

Vi R R S el ol
] |
[ B

N Py datod cosnpartdas
= = - -
s . il s i i, Ml .

Opciones de respuesia Hespuestas
- % 80.00%
= Ne 20.00% 4
Tokal
P2 Personalizar  Dwscargar

i Estas noticias de BANHPROVI han sido de
caracter positivo para la institucién?

Respondido: 17 Omiltido: 3

L ]
= .
o o 2 N L 0 By o A%, 0% 100%
Opeiones de resgussia Respantan -
- B %
"

»_2F0_30
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92014

Ardbsis &

TMAGEN INTIEXT

= No

Total

P3

11.76%

¢Por qué medios ha percibido mensajes
acerca de BANHPROVI? (Marque uno o

e R

Fimsrbriach | -
Tamaa

Opcionss oa respussts

=  Facebook | Twitter

Tolal dé sncuestacas: 20

P4

varios)
Mimpmnnps B (e o

Lt L. g} -y

Respuestas -
5,00%

26,00% 5
10,00% 2
35.00% T
AE.00% 3
35.00% L

Personalizar Descargar

¢Cual es su imagen de BANHPROVI?

RIOLW_2F0_I0

Respondido: 20  Omitida: 0
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