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Resumen: En este articulo se presenta el caso de CB Cooperativa entidad dedicada ala
intermediacidn financiera antes llamada Cacpe Biblidn. El problema de la investigaciéon
radica que esta institucién decidié cambiar su nombre comercial y renovar su imagen
corporativa establecida por casi 26 afios, produciendo incertidumbre en sus socios
y clientes. El objetivo de este estudio es proponer estrategias de branding para el
mejoramiento y posicionamiento de su nueva imagen. Metodoldégicamente se emple6 el
enfoque mixto. Los resultados de la investigacién reflejan la importancia que los socios
de la institucién tienen respecto a su identidad, valores y atributos que los relacionan
entre sf; aunque la mayorfa aprueba el cambio de imagen corporativa la misma ain
no se encuentra totalmente posicionada en su mente. Posteriormente, se planted una
propuesta de branding orientado a fases dindmicas y herramientas actuales eficaces para
el posicionamiento de la imagen renovada de la organizacién.

Palabras clave: Marketing, oferta y demanda, publicidad, empresa. (Palabras tomadas
del Tesauro UNESCO).

Abstract: This article presents the case of CB Cooperative, an entity dedicated
to financial intermediation previously called Cacpe Biblidn. The problem of the
investigation is that this institution decided to change its commercial name and renew
its corporate image established for almost 26 years, producing uncertainty in its partners
and clients. The objective of this study was to propose branding strategies for the
improvement and position of its new image. Methodologically, the mixed-methods
approach was used. The results of the research reflect the importance of the partners in
the institution regarding their identity, values ??and attributes that relate them to one
another; although most of them approve the corporate image change, it is not yet fully
positioned in their minds. Subsequently, a proposal for branding was made oriented
to dynamic phases and effective current tools for positioning the renewed image of the
organization.

Keywords: Marketing, supply and demand, advertising, enterprise. (Words taken from
the UNESCO Thesaurus).
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INTRODUCCION

En los ultimos anos, el movimiento cooperativista dirigido por la
Superintendencia de Economia Populary Solidaria (SEPS) ha prosperado
relevantemente por los diferentes productos y servicios que ofrecen. Las
cooperativas de ahorro y crédito existentes en la nacién han extendido
su alcance en el mercado instaurando servicios financieros actuales,
complaciendo positivamente las exigencias de clientes y socios. Mientras
tanto en el austro del pais la SEPS controla a 28 cooperativas de ahorro
y crédito autorizadas en este sector del sistema estatal mediante la
clasificacién de segmento.

Esto implementado por el Banco Central Ecuador desde el ano 2015,
cada segmento esta dividido de la siguiente manera: Primeramente por
el segmento 1, este integra a las entidades cooperativistas mas destacadas
que simbolizan el 8,8% del total general a nivel del pais, entre ellas
Cooperativa de ahorro y crédito Jardin Azuayo, Cooperativa de ahorro
Juventud Ecuatoriana Progresista, Cooperativa de la Policia Nacional y la
Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Pequeia Empresa Biblian Ltda.,
entre otras, en el segmento numero 2 se encuentran 15 cooperativas de
ahorro y crédito (COAC) estas figuran el 5,1% de la totalidad en su
categoria, en el segmento 3 se hallan 6 COAC que constituyen el 10,5%,
en el segmento 4 se encuentran 3 cooperativas que se atribuyen al 7,6% (
Urgilés-Urgilés, Erazo-Alvarez & Narviez-Zurita, 2019).

En el sur del Ecuador la intermediacién financiera de las respectivas
instituciones han sido un factor elemental en la economia de los
ciudadanos, ya que tiene un elevado beneficio social pues ayuda a que
personas que se dedican a emprendimientos, microempresas, familias a
que puedan salir adelante. En este sector se presenta la situacién que
las cooperativas de ahorro y crédito la toma de acciones empresariales
cada vez es un proceso més prolijo e investigativo, estas estdn aplicando
métodos competitivos innovadores respecto a la marca o imagen
corporativa de las respectivas instituciones, por consiguiente cada una
de estas entidades deben estar generando estrategias creativas necesarias
para captar el interés de los participantes de este mercado, por otra
parte brindar la importancia necesaria al branding da una imagen sélida
y posicionada, aspectos valiosos para favorecer al apropiado desarrollo
competitivo en los negocios financieros.

Por consiguiente, la presente investigaciéon se ejecutara en la
Cooperativa De Ahorro Y Crédito De La Pequefia Empresa Biblian Ltda.
institucion solvente, consolidada con una gran visién y proyeccién, inicio
su trayectoria en la ciudad de Biblidn ? Ecuador en el afio 1992 con el
nombre de Cacpe Biblidn Cooperativa, este nombre comercial radica al
mismo tiempo en la situaciéon que hace 27 anos existié la creacién de
varias cooperativas a las cuales se nombraban Cooperativa de Ahorro y
Crédito ala Pequefia Empresa, cuyas abreviaturas son Cacpe, seguido con
el nombre de la ciudad a la que pertenecian, por tal motivo hoy en dia
se encuentran diferentes cooperativas Cacpe a nivel nacional ( Quevedo-
Barros, Quevedo-Vézquez, Villareal-Cherrez & Guamén-Herrera, 2019).
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El problema ocurrié cuando unos anos atrés se generd un peligro donde
Cacpe Ambato fue liquidada, diversos socios, clientes y la ciudadania en
general, consideraron que esa institucién es la misma, pero estas no tienen
ninguna relacién. Por otro lado, estd el riesgo de que, en el momento en
que existan desfases, rupturas o cualquier inadecuado proceso con las otras
cooperativas de similar denominacién, provocaria nuevas inquietudes.
La confusién de pensar que esta entidad pertenecia a otras instituciones
ocasiono que en el afno 2019 esta institucién tome la decisién de dar
un cambio en su nombre comercial e imagen corporativa, con una
expectativa de innovacion para mejorar el servicio y su posicionamiento
en los mercados actuales y futuros; pasa de llamarse CACPE Biblidn
Cooperativa a CB cooperativa, con su slogan ?Tu mejor futuro?, lo que
ha producido incertidumbre por parte de sus socios y la colectividad
preguntandose el porqué de este cambio. El objetivo de este estudio es
proponer estrategias de branding que permita el mejoramiento de su
nueva imagen corporativa.

Referencial tedrico
Imagen Corpomtz'm, esencia estratégica 0rganizacional

La imagen corporativa se define como la representacién mental que
cada individuo idealiza de una empresa, compuesta por la suma de
caracteristicas relacionadas a la companifa; cada una de esas cualidades
pueden cambiar, esta puede o no concordar con la agrupacién de todos
los atributos aspirados del individuo, de modo que, se refiere a una
idea mental ( Pintado-Blanco & Sdnchez-Herrera, 2013). Cabe acotar
que la imagen corporativa se difunde de diferentes maneras: marketing,
infraestructura, actitud de los funcionarios, promociones, entre otras. La
imagen concede rentabilidad y provecho de los servicios y productos,
ademds establece una diferenciacidn, pues crea un medio imperecedero
para acrecentar cualquier negocio ( Sinchez-Trujillo, 2011).

Tratando de profundizar en esta época de cambios dindmicos, las
estrategias de las corporaciones han alcanzado un considerable interés, la
versatilidad de nuevos competidores y la rapidez de avances tecnoldgicos
ha fomentado la creacién de tacticas adecuadas para perdurar y triunfar,
en la cuestién de laimagen corporativa no es solamente una figura externa,
en efecto esta es la representacion que una empresa tiene en la perspectiva
de sus clientes y mercado, refleja su identidad, comportamiento, en la cual
coexisten el interés del publico en la institucién. La imagen corporativa
debe ser el resultado de una serie de procesos ingeniosos, con un panorama
a largo plazo, fundamentada en la reputacién y el renombre que posea la
empresa ( Perozo-de-Jiménez & Del-Valle-Urdaneta, 2006).

De este modo en el mercado altamente competitivo de hoy en
dia, es completamente imprescindible para las organizaciones manejar
correctamente sus activos intangibles, como la imagen corporativa, una
estrategia con gran potencial, con la construccién de una notable y
original identidad corporativa con la que usuarios logren simpatizar (
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Berrozpe-Martinez, 2015). Lo cual se lograrfa sobresaliendo de modo
visual, por cuanto la sensacién de la misma se diversifica segin la
interpretacion de cada persona, esta seria la pauta més significativa, siendo
concebida por un conjunto de metas, creencias, valores, deseos y formas
de gjecutarse que impresionan la actuacién de una empresa, pues instaura
valor para la organizacién ( Grandez-Pérez, 2015).

Toda corporacién posee una identidad, es decir cualidades que la
identifican y una imagen referente a su aspecto, valores, sin embargo, casi
en la totalidad de los acontecimientos las dos son indeliberadas en su
creacion y proceso ( Barriga-Barriga, 2010). No obstante, los negocios
aplicando la planificacién se deben comprometer en el proceso de gestiéon
de la imagen corporativa, en este sentido, debe existir un equilibrio de
la actitud de la empresa ante la gestion de la imagen corporativa, que se
asigna como un sistema de ecuanimidad, alude a la combinacién, de la
razén y la emocién proporcionalmente ( Costa, 2012).

En el proceso para gestionar la imagen corporativa se parte de la
instauracién de perspectivas que posteriormente se deben formalizar
y ¢jecutar con el apoyo de todo el personal, servicios, productos
y actividades innovadores referentes a la organizacién. Para ello es
indispensable ocuparse del proceso de la identidad e imagen corporativa
para procurar respaldar la reputacion que tienen, esta posibilita un valor
diferencial, colaborando con beneficios eficaces y soluciones para la toma
de decisiones de sus stakeholders. Asi, la empresa, a través de su imagen
corporativa, establece valor para si misma y para su publico de interés (
Capriotti-Peri, 2009).

Es asi que para lograr un protagonismo total por parte de la empresa
en esta época de intercambio y conexién de informacién cada vez mas
vertiginoso, amplian y flexibilizan estrategias de marketing especificas
hacia su mercado meta para transmitir la identidad e imagen de sus
respectivas marcas, teniendo en consideracién que los clientes poseen el
centro de poder decisivo, esto causa a la generacién de experiencias de
marca, adaptando sus ticticas, para conquistar a su publico eficazmente.
Por lo tanto es impresindible comprender que no todos los usuarios
poseen necesidades semejantes, ni iguales percepciones sobre la imagen,
por ello, se deben considerar examinar las variables que precisan la imagen
y al tipo de cliente ( Bravo, Matute & Pina, 2011).

A continuacién, en la Tabla 1 se presentan las principales variables
referentes a la relacién imagen corporativa con los clientes.
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Tabla 1

Principales variables de la imagen corporativa

Cimension

Percepcidn

Caracteristicas

[dentidad

Accesibilidad

Contexto

SErvICIOs

Flantilla

Seguridad

Responsabilidad
s0cial
ernpresarial
RSE)
Eeputacion

Innovacian

Personalidad y
EIMOCIONes que
produce la marca de
la institucién
Comodidad v
simplicidad para 21
acceso a los servicios
ofertados por la
institucion
Estimacion del
entorng de la
institucion
Captacidn v
diversidad

Evaluacion del
personal de la
institucion

Confianza y
proteccidn que brinda
la institucién

Compromiso de la
institucion con su
publico de interés

Mivel de prestigio que
tiene la institucian

Mivel de adaptacion e
innovacion de la
institucidn

Lealtad Curmplirmento
Alagria Placidez

Cantidad de
Sucursales ¥ agencias
Horario de atencidn
Ubicacion Tiempo de
aspera,

Atractive de la
infraestructura
Decoracidn

Mumero de productos
¥ servicios ofertados
Personalizacion
Informacion
exclusiva Adaptacidn
a 1as necesidades de
105 usuarios
Presericia del
personal Personal
competerite Personal
cortés Trato
individualizado
Solvercia Liquidez
Confidencialidad de
informacion personal
seguridad de
fransacCiones
Eeneficio v trabajo
social Etica Cuidado
por el medio
arribiernte
Posicionarriento
frente a los
cormpetidores
Desernperio
Motoriedad
Criginalidad en
productos v Servicios
Tecnologia empleada
Flexibilidad al cambio

Fuente: Montaner-Gutiérrez, Montaner-Gutiérrez, Miguel-Pina, Bravo-Gil, & Buil-Carrasco, (2008).

Branding, herramienta innovadora para el mejoramiento de la imagen
corporativa

El Branding (gestion de la marca) como parte elemental de la
mercadotecnia, estd constituido por un conglomerado de cualidades que
estan enlazadas entre si por medio de la imagen, este debe asociar la marca
de la empresa con las emociones, una filosofia positiva, no solo con la
intencién de vender mdas productos sino de vender experiencias a sus
clientes, a su vez innovar constantemente para acoplarse a los cambios
de la sociedad globalizada. En consecuencia, la esencia del branding es
cimentar, proyectar y rentabilizar la percepcién de una empresa mediante
su imagen y como estd responde a los deseos del mercado meta, este
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término segun especifica lo vinculado con el progreso de las marcas, la
formacién de valor ( Hoyos-Ballesteros, 2016).

Al examinar este concepto, es primordial contemplar que el propésito
de este proceso es idealizar una imagen en la mente de los consumidores,
aplicando diversas herramientas estratégicas del branding que estipulan a
la marca un rumbo en la posteridad, estas acciones no deben ser aisladas,
mids bien en conjunto, creativas y efectivas entrelazando el marketing y
diseno, incorporando valor al servicio o producto ofertado para que asi el
mercado tenga una experiencia diferenciadora del resto de la competencia
por medio de métodos aplicados a la marca, representados con imagenes
manifestados por medio de técnicas de comunicacién y visuales ( Llamas,
2013).

Para ( Peters, 2002) la diferenciacién de las empresas radica justamente
en elementos intangibles como: el valor, excepcionalidad, distinciéon de
una marca, manifiesta que la marca es lo que determina a la organizacién,
es mucho mis que solo logotipos, sino que se trata de la pasién que
motiva a la empresa. Por lo que el branding debe contar con las siguientes
caracteristicas para su gestion:

1. Simpleza

2. Practico

3. Consistente
4. Unico

5. Memorable
6. Sustentable

Por otro lado, ( Pacheco, Murillo & Vidal, 2017) mencionan que los
directivos encargados del branding de las empresas deben comprometerse
a descifrar a los consumidores actuales puesto que la tecnologia progresa
con rapidez, donde emergen mecanismos modernos de comunicacién
y estrategias transformadoras con un impacto mds tenaz para su
viralizacién. Sabiendo que el branding no es un principio estatico o
inflexible, el impacto de la marca debe alterar, es decir impresionar de
manera notable con una propuesta innovadora de fundamentos certeros
que deben emocionar y sobresalir acorde a la demanda del marcado,
para ello se recomienda aplicar los cinco pasos en el procedimiento de
perfeccionamiento de la marca:

1. Observacién: valoracién de la ubicacién real de la marca, se
efecttia entre sus clientes externos e internos y la competencia

2. Brand Laboratorio: con una agrupacién de ideales, conceptos
y modelos entre y diseniadores ¢ innovadores que orientan para
la realizacién de propuestas a partir de preguntas, exploracién
e indagaciones en la investigacién.

3. Identidad: situacién esencial para concretar el caracter, la
personalidad y estilo de la marca hacia los consumidores.

4, Valoracién: conforme es la percepcion de los consumidores
en la actualidad y acerca lo que quieren conocer, idealizar,
conmoverse, y creer.
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5.

Evolucién: definir las préximas estrategias y pasos para
situar la marca y qué instrumentos son eficaces para su
posicionamiento.

Asi mismo, ( Llopis-Sancho, 2011) propone un modelo de Branding, a

continuacién, se describen sus etapas:

1.

Andlisis. Se realiza la ejecucién de los estudios concernientes
que fomenten el desarrollo adecuado y més conveniente de la
marca. En esta etapa se analiza:

o  Estrategia de la compania

e Misidn y visién de la empresa

e Anilisis 5C

e Brand audit
Brand vision. La visién de una empresa es lo primero para
el proceso de desarrollo una estrategia global de marca, la
visién hace referencia a la finalidad estratégica que busca la
empresa y para el cual se fomenta esta logistica esto hace
referencia el brand vision, es decir son los objetivos estratégicos
sobresalientes que se pretende conseguir con la marca.
Identidad de la marca. Es la percepcién del grupo de
caracteristicas que deseamos que la marca tenga frente los
consumidores. La finalidad es que estos relacionen la marca
a servicios que son distintivos a los rivales, es la etapa mds
importante.
Proposicién de valor. Es el concepto que hace referencia a
lo que provee la marca y que establece valor al cliente. La
proposicion de valor de la marca en su desarrollo se demuestra
aspectos capaces de simbolizar algin privilegio, ganancia en el
mercado objetivo, la propuesta de diferenciacién que deben
concernir con las caracteristicas que fundamentan la identidad
de la marca.
Posicionamiento de la marca. Se debe plantear especificamente
cémo se quiere que sea reconocida la empresa por los posibles
clientes. En esta etapa entra el posicionamiento, es decir la
ubicacién estratégica de la marca en el entorno que esta.
Ejecucién. Para que la marca se haga real y perceptible
se procede a transportar la estrategia, ilustracién y cultura
de la marca a todos los clientes internos y externos, asi a
continuacién abordar un estudio de marketing que levante una
marca poderosa.

Cabe considerar que cuando ya la marca se encuentra instaurada en la

empresa es imprescindible transmitirla, es decisivo examinar la coherencia

y estabilidad de todos los puntos sobre la marca como sostendréd con su

publico clave, esta gestion no es trabajo unicamente del 4rea de marketing,

involucra desde el drea mas alta es decir a todos los empleados, esto

es esencial para conseguir una conveniente coordinacién de marca y
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consecuentemente una gestion excelente de la propia marca en el mercado
competitivo ( Llopis-Sancho, 2011).

Por su parte ( Lane-Keller, 2008), menciona otra metodologia que se
aplica al momento de desarrollar el proceso de branding que se presenta
a continuacidn:

1. Segmentacion: fraccionar el mercado donde la marca estd
presente, en agrupaciones semejantes y auténomas de posibles
clientes, valorar la imagen en cada uno de los segmentos el
resultado de la adicidn de cada estratificacién instaura el valor
total de la imagen o marca.

2. Analisis financiero: reconocery predecir beneficios y ganancias
procedente del activo intangible (imagen) producido cada uno
de los diferentes segmentos de mercado.

3. Estudio de demanda: El tamafo de los rendimientos y
ganancias intangibles otorgadas a la imagen se calculan
por medio de un indicador llamado funcién del indice
de desarrollo de marca. A fin de conseguir este indicador
se determina los diversos estimulantes de la demanda y
posteriormente se especifica la categoria de cada estimulo que
estd directamente intervenido de primera mano por la marca.

4, Benchmarking: diagnosticar debilidades y fortalezas de
la imagen, iniciando con un extenso y competitivo
benchmarking y de una estimacién organizada del mercado
objetivo, referente a la solidez, punto de vista de dominio,
capacidad de crecimiento y preferencias de la imagen.

5. Valor de la imagen: para calcular el valor de la imagen se
computar el valor de las ganancias previstas de la imagen,
restando la tasa de descuento de la marca., esto manifiesta la
suficiencia por parte de la imagen para continuar permanecer
produciendo oportunidades y rendimientos en la posteridad.

Branding |
Metodologia H
I 1 L 1 1
Segmentacion Andlisis Andlisis de .| | calculo del
del mercado Financiero | demanda Benchmarking valor
Figura 1

Metodologia de Branding
Fuente: Lane-Keller, 2008.

Valor de imagen mediante el posicionamiento estratégico

El posicionamiento es el modo en el que los usuarios determinan un
producto o servicio desde sus cualidades, particularidades, atributos mas
significativos en su mente, ademds de cémo es la percepcién de los
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consumidores en comparaciéon con otros productos similares. Segtin
( Kotler & Lane-Keller, 2013), el posicionamiento es la accién de
esquematizar una promesa y un perfil mediante una imagen dedicada
a captar un espacio inconfundible en la sociedad del entorno objetivo,
la finalidad del posicionamiento es adquirir una argumento decisivo
y concluyente para que el cliente del mercado objetivo de la empresa
considere atraccién y persuasion al momento de preferirlo.

El secreto para obtener un mejor posicionamiento es descubrir un
nicho de mercado y generar un valor agregado diferenciador, pueden ser
disenos o estilos empleados, productos con atributos especificos que sean
unicos y no tenga ningin competidor en el mercado. A continuacién, en
la Figura 2, se describen los pasos principales de este proceso:

Identificacion y establecimiento del posicionamiento

Acto de disefar la oferta e imagen de una compafia de
manera que ocupe un lugar distintivo y wvalioso en la
meante del consumidor abjetivo.

y valores de la marca

Planeacion e implementacion de programas de

Creacidn de una marca de la que estén concientes los
consumidoras vy con la que tengan asociaciones de
marca fuertes, favorables y Gnicas.

—

marketing de marca

Medicién e interpretacion del desempefio de la

Una auditoria de marca es el examen integral de una
marca para valorar su salud, descubrir sus fuentes de
valor v sugerir formas de mejorar y aprovechar ese valor

~

marca

Crecimiento ¥ conservacion del valor capital de

Las estrategias de desarrollc de marca deben reflejar
las inquietudes corporativas y ajustarse, a través del
tiempo o de los diferentes segmentos de mercado

—~—

marca

Figura 2

Proceso de posicionamiento de marca.
Fuente: Lane-Keller, 2008.

Por tal efecto la transformacién de la competitividad en el mercado
de los negocios ha generado un periodo en el cual lo que ciertamente
interesa es lo que se percibe por parte de los consumidores en el mercado
del negocio y de su marca, para esto se debe emplear integramente los
mecanismos que coloca en nuestras manos el marketing para ser los
primeros situados en la mente del consumidor y que asi sea distinguida
e idealizada de forma auténtica y valida ( Mufiz-Gonzélez, 2010). Con
respecto alas fases del posicionamiento segtin, Ibdfiez & Manzano (2008),
son las siguientes:

1. Andlisis externo. Hace referencia a las 5 C que se menciona a
continuacion:
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° Competencia: cuales son sus rivales mds competitivos,
su fuerza, fortalezas, su desarrollo, la posicidén
econdmica que tienen, etc.

e Consumidor: sus deseos insatisfechos, sus rasgos, su
forma de consumo.

e Colaborador: comprende a la totalidad de los
integrantes del mercado.

e Contexto: componentes del entorno, pueden
ser asuntos politicos, econdmicos, legales, medio
ambientales, tecnoldgicos y sociales.

e Compaifia: describe exclusivamente a la empresa, en
nexo con agentes internos que pueda ser decisivos a la
hora de perjudicar y afectar el giro del negocio propio.

2. Andlisis interno. Su composicién incluye las estrategias
principales de marketing mix las 4 P (precio, plaza, producto
y promociodn), estas acciones se pueden analizarlas para
determinar el posicionamiento vigente de la marca propia.

3. Disefio de estrategias. En ella se determinan los mercados en los
que se vaa competir y la forma de hacerlo con el fin de alcanzar
los objetivos globales marcados.

4, Definicién: La etapa final representa la creacion de un plan de
marketing, en este se recopila y simplifica la informacién de las
etapas formuladas previamente se precisan los métodos para
cada componente de la mezcla de marketing que posean un
vinculo y concordancia con las metas planteadas. A suvez fijala
duracién y periodos del plan de trabajo a implementar ( Ledn,
Erazo, Narvdez & Solis, 2019).

METODOLOGIA

En referencia ala metodologia parallevar a cabo la presente investigacion,
se empled un enfoque mixto, puesto que se abarcaron caracteristicas
de una investigacion cualitativa, la investigacién cualitativa proporciond
profundidad a los datos, riqueza interpretativa, contextualizaciéon del
entorno y detalles. También, tuvo caracteristicas de la investigacién
cuantitativa, para la medicién y recopilacién de informacién se aplicé la
estadistica inferencial ( Herndndez, Ferndndez, & Baptista, 2014).

El método inductivo ? deductivo, se aplic6 partiendo de la metodologia
inductiva con datos particulares llegando al establecimiento de resultados
y conceptos generales a partir de los antecedentes consultados, por lo
tanto, mediante este método se inicié con la revisidon de datos, se finalizd
con la revisién de teorfas y estrategas, en lo que respecta a la metodologia
deductiva se realizé un anilisis de lo general a lo especifico partiendo
del anilisis de los datos generales levantados referentes a la imagen
corporativa de la entidad financiera objeto de estudio hasta llegar a una
deduccién particular a partir de un razonamiento légico ( Avila-Sacoto,
Erazo-Alvarez, Narvéez-Zurita & Erazo Alvarez, 2019).
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La investigacién se enfoc6 en el andlisis de variables sin realizar el
manejo o manipulacién deliberada de estas, puesto que solamente se
observaron los fenémenos para posteriormente analizarlos. Se realizd
el tratamiento estadistico y cuantificacién de los resultados obtenidos
de una encuesta via web aplicada a los respectivos socios segmentados
de CB Cooperativa, para su posterior procesamiento, explicaci(')n,
representacion de la posiciéon presente del problema y asi proponer

estrategias para el mejoramiento de su nueva imagen corporativa ( Baena-
Paz, 2017).

RESULTADOS

El resultado alcanzado es de gran apoyo y proporciona una visualizacién
panoramica de la situacion actual de la imagen corporativa de la entidad
financiera de estudio. Para su anélisis las preguntas se dividieron en cuatro
dimensiones.

La caracterizacién de los socios encuestados de esta investigacién se
conforma por dos variables género y edad, la primera variable se puede
reflejar que de género masculino pertenecen el 49% y al género femenino
el 51%, lo cual indica que la mayor representatividad en la recopilacién
de informacién pertenece al género femenino. La segunda variable refleja
que la mayor parte de encuestados estan entre los 18 y 27 afios, estos
representan al 60% de encuestados, ya que se debe que estas personas al
momento de apertura su cuenta, ofrecen datos mds especificos como su
correo electrénico, herramienta por la cual se difundié el cuestionario.

En la dimensién identidad se encuentran tres preguntas, de las cuales
se destacan que el 76% de encuestados prefieren la imagen de CB
Cooperativa respecto a su antigua, aunque todavia muchos de los socios
siguen nombrindola como su nombre anterior ?Cacpe?, en relacién
con el sentimiento que genera esta COAC al 49% es de confianza y
solamente a un 2% provoca felicidad, respecto a cual atributo es el que més
relacionan el 47% la solvencia y seguridad probablemente fortalecido por
el crecimiento y anos de existencia y el atributo que mas deberia mejorar

respecto a la perspectiva de los socios es el de personal capacitado con el
10%.
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Tabla2
Variable Identidad

Wariable: [dentidad Opciones de respuesta Total %
Seflale contuna X cual  a) CE cooperativa ZEZ TEXR
de las siguientes
imagenss es de su 1) Cacpe Biblian 85 24%
preferencia

a) Confianza 172 49%
Sefiale que sentirmiento 1) Lealtad 11 3%
genera en usted 21 C) Reputacion 35 10%
normbre de “CE d) Felicidad 5 2%
Cooperativa” &) Beneficio sacial 1) 19%

£ Minguno &0 17%

a) Solvencia v Seguridad 165 47%
Seflale cudl es el b Calidad de 112 32%
atributo con el cual SETVICIO
relaciona mas a "CB ) Personal capacitado 33 10%
Cooperativa” d) Tecnologia e 33 11%

innaovacion

Fuente: Resultados del cuestionario aplicado

Identidad
Sefiale cuslesel ) 11%
atributo con el cual  €) 10%
relaciona mas a b) 32%
“CB Cooperativa” a) 47%
17%

Sefale que f
sentimiento genera ) 19%
en usted el nombre d) 2%
“CB Cooperativa” C} 10%

b) 3%

a) 49%
Sefiale con una cual
de las siguientes
imagenes es de su b) 24% 76
preferencia - a) 76%
0 20 40 60 80
Figura 3
Variable Identidad

En la dimension de la reputacion se encuentran tres preguntas de las
cuales se destaca que, el 27% piensa que el factor més llamativo de la nueva
imagen corporativa es su slogan (tu mejor futuro) factor que ha logrado
quedarse en la mente de sus socios, por otro lado lo que més les motiva ir
a esta institucion es el servicio con un 42% de encuestados considerando
que el servicio que se les ofrece es personalizado y excelente y se lo destaca
del resto de COACS de la zona, el factor que se podria mejorar seria su
infraestructura que solamente el 5% considera que los motiva a escogerla,
el medio de comunicacién por el cual se debe promocionar mis a sus
socios y demds clientes de servicios financieras, definitivamente seria por
internet en sus diferentes canales de comunicacién.
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Tabla 3

Variable Reputacién

Yariable: Reputacion Opciones de respuesta Total %
- a) Colores 70 20%
Sefiale cual factor ) .
considera que es mas b} Tipografia . 60 172
) CiMombre llamative 28 11%
llamativo de esta ) Publicidad 26 o
MUEva Marca Slu 1o .
institucional €) Slogan (Tu mejor 94 o7%
futuro)
a) Servicio 147  42%
b Infrasstructura 17 %
Seflale que es lo que ) Beneficios v
. . . . 54 18%
mas le motiva para ira  Promociones
"CE Cooperativa” d) Créditos 54 16%
2] Pdlizas 29 =%
fi Depdsitos [ retiros 37 11%
Sefiale cudl es el medio  a) Internet 269  T7%
de cormunicacion gque b Television 29 2%
considera mas C)
adecuado para Radio 17 =%
promocionar a “CE d) Periddicos 2 1%
Cooperativa” 2] Vallas publicitarias 31 S%
Fuente: Resultados de la investigacion decampo
Sefiale el medio de E %% Reputacmn
comunicacion mas E
adecuado para a)y 77%
yi
Sefiale que es lo b) 5%'31 ﬁrﬁ%
que mas le motiva a) 42%
e
L
Sefiale cual factor  ©) E’,{j 1 % |
considera que es Eli" %
mas llamativo de 0 20 40 BD 80
Figura 4
Reputacion

La dimensién del contexto hace referencia a lo que consideran los
socios sobre la calidad, cambio de nombre, atractivo de la nueva imagen
y satisfaccion, en las cuales se destaca lo siguiente; referentes los servicios
que brinda el 37% considera estar totalmente de acuerdo que son de
calidad, igualmente en su mayoria con el 31% consideran que el cambio
de nombre e imagen si ayudo a la fidelizacién de sus socios, e. 36% estin
de acuerdo de que su nueva imagen y nombre son atractivos y el 36% estd
de acuerdo que la cooperativa satisface eficazmente las necesidades de los
socios , este factor se debe tomar en cuenta ya que se debe tratar de llegar
al 100% de socios que consideren que sus expectativas son satisfechas por

completo.
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Tabla 4

Resultados de la investigacion: Variable Contexto

Yariable: Contexto

Opciones de respuesta Total ¥

1 Totalmerte

Desacuerdo 13 5%
7Considera que la
calidad de 105 servicios g geiicﬁ“?;n' 14 &
que brinda CB Deslacuzr o ! g2 24%
Cooperativa son 4 De acuerdo 111 32%
excelerites
5 Totalmente de
128 Z27%
Acuerdo
Lmme
3.Considera que el
carmbio de nombre 2 g geiicﬁ“?;n' 22 6%
irrAgert ayudo a la Deslacu]élr do ! 100 29%
captacion y fidelizacidn 4 De acuerdo 109 31%
de socios 5 Totalmente de
103 Z20%
Acuerdo
1 Totalmernte
Desacuerdo 17 =%
9. Considera que su 2 Desacuerdo 22 5%
nuevo nombre 2 MNi Acuerdo ni
) 84 24%
IITAZer] 5011 surmamente  Desacuerdo
atractivas 4 De acuerdo 102 29%
5 Totalmente de 123 3%
Acuerdo
1 Totalmernte 10 2y
10. Considera que 1os Desacuerdo
servicios financieros 2 Desacuerdo 12 2%
CE Cooperativa 3 i Acuerdo ni
. a4 27%
satisface v supera las Desacuerdo
expectativas de sus 4 De acuerdo 125 =26%
SOCI0S 5 Totalmente de 107 =1%
Acuerdo
Fuente: Resultados del cuestionario aplicado
Contexto
Considera quelos 5 3%
senicios financieros 4 36%
CB Coaperativa 3 27%
satisface y supera las 2 3%
expgch‘t'was de sus 1 400
SOCI0S
5 36%
Considera que su 4 29%
NUEVD nombre & 3 249,
imagen son 2 &%
sumamente 1 59
atractivas
Conside! | %
Nsigera que e
cambio de nombre e 31%
imagen ayudo a la 29%
captacion y 6%
fidelizacidn de 4%
50CI05
37%
Considera que la 32%
calidad de los que 24%
brinda CB i—4%
Cooperativa son p—r |
excelentes
0% 12% 24% 36%
Figura 5
Contexto
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Propuesta

Concluido el anélisis de los resultados obtenidos, con el objetivo del
mejoramiento de la nueva imagen corporativa y el posicionamiento de
esta, se realiza la siguiente propuesta de branding:

@,

BRAMD VISION

EVALUACION

Figura 6
Propuesta de Branding
Fuente: Elaboracién propia

Brand Visién

Esta fase como punto de partida comienza por la definicién estratégica
del propésito que persigue la nueva imagen corporativa implementada,
en términos de ideas que guien en un futuro a su gesti(’)n, se sugiere que
esta etapa exista la participacién enérgica de la alta direcciéon del 4rea
administrativa y directiva de esta cooperativa de ahorro y crédito. Tener
la visién, misidn correcta, objetivos estratégicos y principios la marca ?
CB Cooperativa? puede ayudar a atraer mas socios y clientes, ademas si
esta correctamente definida puede ayudar a que la organizacién avance e
inspirar a todas las personas involucradas con su organizacion, incluidos
directivos, empleados y socios.

El Brand vision de CB Cooperativa comprende los siguientes
componentes clave:
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Mision
Formar confiabilidad y veracidad para la imagen de
cooperativismo de la institucién, alcanzando una reputacién y
prestigio de seguridad, bienestar, inclusion y calidad.

Vision

Ser una imagen corporativa reconocida relevanternente por

el mercado financiero, igualmente que los objetivos,

principios, y contribuciones sobresalgan en la mente de
{ro i0S.

Objetivos de la imagen corporativa

- Ganar un lugar principal en la mente de los socios.

- Favorecer la diferenciacion de CB Cooperativa de otras
entidades financieras.

- Ejercer como factor de agente de dominio en
negociaciones.

-Aumentar la influencia en la desicion de transaccion y
captacion de socios y posibles nuevos usuarios.

- Conseguir inversionistas destadados

- Atraer a los mejores profesionales que laboren

“Ta =Nl ala

- Innovacion
- Calidad

- Responsabilidad social empresarial (RSE)
- Compromiso

Figura 7
Brand Vision CB Cooperativa

Fuente: Elaboracién propia

A suvez se plantea una matriz FODA, la cual contribuye al brand visién
facultando elaborar una especificacién posturas externas e internas acerca
de los cuales se trabaja a partir de la perspectiva de la marca en los grupos
de interés y mercado que se estd manejando.

Tablas
FODA de la imagen corporativa

Matriz FODA&

Fortalezas Imagen de prestigio  Debilidades Rigidez al cambio

v seguridad Precios Falta de estrategias de branding

financieros accesibles Carencia de nuevas tecnologias

Fidelidad e identificacidn de Dejan de ser socios 51 52 1es niega

los socios Cormpetitividad de creditos

las tasas de interés

Amenazas Marcas financieras  Oportunidades Mayor demanda

competidoras Crecimiento de en diferentes provincias Progreso

mora Dermnora en los servicios  de la cooperativa Personal

Clerres de cuernta por preparado v cormprometido

insatisfacciones Mejora continua tecnoldgica y de
SETVICIOS
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Fuente: Elaboracién propia
ldentidad de marca

Laidentidad dela marca es la agrupacién de atributos, valores y beneficios
que se anhela que la marca figure para los publicos de interés de la
cooperativa. Una vez comprendida la situacién de la nueva imagen
corporativa, se busca que su identidad rejuvenecida y moderna fomente
sus valores, esta identidad debe tener una esencia aquella determine a
la imagen y permita una breve presentacién de lo que la diferencia e
identifica, para ello hay que determinar esta esencia de una marca, el
método consiste en seleccionar atributos, beneficios o emociones que
diferencien una marca de los demds.
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Tabla 6

Identidad de marca

Atributo Emocion

Producto

Transparencia Tranquilidad

Cumplimiento ~ Satisfaccién

Solvencia Adrmiracion

Responsabilidad
Social E

mpatia
Empresarial
Seguridad Paz
Personal Optimismo
competente

Infraestructura Confort

Tiempo de
espera Alivio
Tecnologia Entusiasmo
Cobertura Interés

que se compartan
a sus socios.

Publicacién en la

pagina web dela  DeparamEnto
de marketin;
oMl D
indicadores financiero y
financieros. contable

Creacién anual de
una memoria de
sostenibilidad que
cumpla con todos
los requerimientos
para satisfaccion
de todos 1os
agentes del
mercado.

Gerencia. Jefe de
captaciones Jefe
de negocios

Direccion dgil de
quejasy
recomendaciones
creando asi un
sistena una
defensa al socio.
Andlisis minucioso

Jefe de
captaciones Jefe
de operaciones

Gerencia Area
financiera y de

pagos de todas las COPAPilidad

obligaciones.

Costear un fondo

Area financiera
de emergencia. d

yde
contabilidad
Negociar plazos
mayores y flexibles
depagoa
proveedores sin
implicar Ia calidad
del servicio
Instaurar una
gestion més eficaz

Area financiera

yde
contabilidad

de cobro de

A Jefe de negocios
crédtos conel - jefe qe credito
propdsito de

diSTHNUIr el riesgo
y tiempo de mora.
Camparia de
reciclaje en todas
Ias sucursales
comprormetiendo a
todosala
reduccién de la
utilizacién de papel
¥ Otros recursos re
utilizables

Area de
responsabilidad
social
empresarial

Magyor proteccién
de la informacién
respetando el sigilo Oficial de

y secreto financiero cumplimiento
que causa mucha
queja de 105 socios
Pagos COSEDE por
mayores montos
Aumentar
personal de
guardias de
seguridad por el
ela

Jefe de riesgos

Coordinador de
seguridad

nuevo personal
que cumpla con las
cormnpetencias
necesarias y sea
adaptable al
cambio para evitar

presentan 1os Gerencia Area
socios de ciertos  de talento
empleados umano Jefe de
Capacitaciony  negocios

el personal de
cajas, atencién al
cliente y crédito ya

especial a personas
con alguna
discapacidad
Contratar a un
servicio de
Limpieza privado
para y orden de las
oficinas

Afiadit s e dhrea de talento
¥ personal para 128 1 umano area
transacciones y asi g2 210 7
evitar largas filas
Instalacién de
nuevas impresoras

Gerencia Area
financiera

Area financiera
Ahrea e

obtengan de forma <9108

s rapida.
Agregar
reconocimiento
facial al momento
qe ingresar a CB

que no solamente
permita retiros
sino también
depositos. Afiadir
a CB en linea mas
opciones para el
pago de servicios
extra (ESS, pago
de tarjetas, SUP4,

Area de
tecnologia Area
financiera Jefe
de servicios
electronicos

dar respuesta a los

Gerencia Jefe de
negocios Jefe de
captaciones

estratégicos donde

Santiago)

2542-3088
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Fases

Proposicién de valor

En la proposicién de valor se presenta las fases y estrategias que otorga

a la nueva imagen corporativa valor hacia sus socios, clientes y mercado,
en la tabla 5 se presenta las fases de la proposicién de valor para CB

Cooperativa:

Tablas

Fases de la proposicién de valor

Estrategias

Responsables Costo

Tiernpo

Fase de
formacion

Fase
operativa

Alcanzar un
alto
COTTIPrOrs0
con la mision v
vision. -

Educar al
persoral
administrativo ¥
operativo sobre
la
implementacion
del branding
para la nueva
IITAgen
COTpOrativa.
Analisis de
los stakeholders
vitales. .
Segmentar a
SOCI0S ¥ Clientes
con referencia a
5U5 exigencias.

Responsabilidad

social
COrporativa.

Gerencia $700
Departarmento

de marketing

Departarmento
de marketing,
responsabilidad
social v
provectos Todo
el personal

2000

z
SEITAaSs

4
SEITAaSs

Fuente: Propia
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Tabla 6

Estrategias propuestas de branding

Estrategias de branding

Estrategias
de manual de
irmAagen

Estrategia de
inbound
branding

Eranded
Content

Storytelling

Ermail
branding

Conferencias a los socios fundadores que
involucre a la nueva imagern corporativa como
sentido de pertenencia hacia ellos. - Mejorar la
atencion al cliente, en el recibirmiento, atencién de
los requerimientos ¥ despedida. - Aumentar el
seguimiento a buzones de sugerencias. -
Renovar 1a imagen del personal interno con una
presentacion personal elegante, atractiva v
agradable. . Calificar el cumnplimiento y trato
de los empleados a 10s 50Ci0s ¥ clientes en
general. - Llamadas a los socios para solicitar
5u percepcion si la atencion que seles ha
ofrecido se enlazan con la filosofia planteada en
el brand audit v los atributos mencionados en la
identidad.

La nueva imagen corporativa aplicaria esta
estrategia con la atraccidn de trafico en su
pagina web y redes sociales manera mediante:

Ebooks gratis cortos referentes a los
beneficios de ser socio, termas en boga de ahorro,
inversiones, ermprendirmiento etc. deben ser
novedosos y modernos enfocados a la nueva
generacién millenial ¥ generacion z. -
Posicionamiento en los motores de busqueda
(google adwords, facebook ads, instagram ads, ¥
twitter for business) para fidelizar a 10s S0Ci05 ¥
atraer nuevos regalandoles temas y experiencias
de gran significancia sin asediar con publicidad
extra, optando por el pago por impresiones en
lote para il impresiones ya que esta opcidn
triplica la wisibilidad percepcidn v reputacidn de
la nueva imagen.

El content branding busca aportar valor a largo
plazo e interaccionar con 105 50Cios Sin
interrupciones, va mas alla que el de la
publicidad tipica va echa en la cooperativa y se
MenNciona a Ccontinuacidn sus estrategias: -
Establecer una zona perscnalizada tanto online y
en las diferentes sucursales que se presencie
referencias visuales v auditiva  de la nueva
MArca que cautive a 1os socios. - Aplicar
cuestionarios a socios ¥ posibles s0ci0s 0 8 un
grupo focal para obtener las necesidades ideales
¥ 5US puntos que mas le preacupan a este target
para posicionarnos en el contenido que ellos
buscan. - Creando hashtags virales
referentes a #choooperativa, #tumejorfuturo que
105 usuAarios usen para realizar consultas y asi
dar seguimiento y respuesta a sus inquietudes a
su vez prasentar publicidad con su nueva
imagen para el aumento de la comunidad cnline
en redes.

Web series referente a la imagen
corporativa formando parte de historias
contadas por 10s rmismos socios de ahorros,
inversiones, créditos como la cooperativa y su
imagen los han beneficiado, esto genera
entrenamiento a los observadores y 1os
involucraria mas, se presentarian en via
streaming en los medios web de la institucidn y
visualizados en las mismas sucursales. -
Contratar a influencers regionales que
promocionern la imagen renovada en sus canales
digitales ya que al ser creadores de contenido
generan gran trafico web v llegan a un gran
nurmero de personas.

El ernail branding se utilizaria de forma
eficaz usandolo de una forma inspiradora
creando una sensacion de estar visitando una
propia pagina web y no solamente la bandeja de
entrada del email sobre los atributos de la
imagen de CE cooperativa, relacionados con
PIOMOCiones, prermios, mensajes personalizados
que reflejen el interés y aprecio a los socios.
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Fuente: Propia

Evaluacion

Laevaluacién de la propuesta de branding se presenta en la siguiente ficha:

Tabla7

Ficha de evaluacién

Ficha de evaluacion de estrategias de branding de CE Cooperativa

Responsable: jefs de marketing

Objetivo: Comprobar que la propuesta de branding esta posicicnando 1a imagen.

Periodo de evaluacidn: Trimestralimerite

I° | Criterios de evaluacion Escala obtenida Chservaciones
Bueno | Regular | Ineficiente
3 2 1
1 | Brand visidn
Mision
Vision
Objetivos estrategicos
Principios
- FODA
2 | Identidad
Atributo Emocion
Transparencia | Tranguilidad
Cumplimiento | Satisfaccidn
Solvencia Adrmiracidn
ESE Empatia
Seguridad Paz
Personal Optimismo
Infraestructura | Confort
Tiempo de Alivio
espera
Tecnologia Entusiasmo
Cobertura Interés
3 | Propuesta de valor
Manual de irmagen
Inbound branding
EBrarded content
Storytelling
Ermail branding
Recomendaciones
Gerencia Jefe de Marketing

Fuente: Elaboracién propia

CONCLUSIONES

Una vez alcanzado los resultados y propuesta del presente articulo, se da
a conocer la realidad de la importancia de una gestién de branding en
una entidad financiera en crecimiento, ademds se expone las percepciones
y dificultades a la gestién dindmica de una nueva imagen corporativa,
que exige a la institucién a tener mds exigencias en sus componentes
diferenciadores: (servicio, solvencia, personal, ubicacién, tecnologia y
responsabilidad social) ya que estos son percepciones que los socios
han identificado notoriamente como atributos con una fuerte relacién
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emocional con su marca, algo como la gestién del slogan y publicidad es
lo que mds predomina para los socios respecto a que es lo que mis les
llama la atencién de la nueva imagen corporativa ya que asocian a esto una
experiencia positiva de la cooperativa.

Ademds, senalan que lo que mds les motiva para escoger a CB
cooperativa de sus competidores es el servicio que reciben, siendo este
de calidad y valor agrego que se brinda a la sociedad, cabe recalcar que
el principal sentimiento que genera en ellos la marca es de confianza
siendo un factor vital forjado por 27 anos ya en el mercado financiero
el cual se debe seguir trabajando y generando mads seguridad hacia
ellos. Referente a la propuesta se sugieren estrategias de branding
innovadoras para el estado actual de la imagen corporativa, enfocado en
el nuevo consumidor financiero y el branding herramientas digitales para
potenciar el posicionamiento en el futuro.
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