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Resumen. - £l branding corporativo representa la forma en que los usuarios visualizan una empresa, por
ende, es sumamente importante que las instituciones, organizaciones y empresas en general, evallen el
branding corporativo con cierta regularidad y de esta manera poder definir las debilidades que pueda tener
su marca y hacer las correcciones oportunas. En este trabajo se ha realizado un andlisis del branding
corporativo en instituciones financieras del tipo cooperativas. Para ello se evaluaron varias cooperativas con
el fin de conocer la percepcién que tienen los socios con relacién a la imagen de la entidad. Los principales
resultados muestran que el branding corporativo tiene un importante impacto en la imagen de las
instituciones financieras y que para mejorar esta vision empresarial es necesario una inversion en disefio de
publicidad, logotipos, atencion al cliente y otros factores que contribuiran a que la imagen corporativa sea la
mas idonea para la atraccion y permanencia de clientes.
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Corporate branding and its impact on financial services institutions

Abstract. - Corporate branding represents the way in which users visualize a company, therefore, it is
extremely important that institutions, organizations, and companies in general, evaluate corporate
branding with some regularity and in this way be able to define the weaknesses that their brand may
have. and make the necessary corrections. In this work, an analysis of corporate branding in financial
institutions of the cooperative type has been carried out. For this, several cooperatives were evaluated in
order to know the perception that the partners have in relation to the image of the entity. The main
results show that corporate branding has a significant impact on the image of financial institutions and
that to improve this business vision it is necessary to invest in advertising design, logos, customer service,
and other factors that will contribute to the corporate image. be the most suitable for attracting and
retaining customers.
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I. INTRODUCCION

El término branding hace referencia a la gestion de los activos distintivos de la identidad de una marca, esta
puede ser tangible e intangible, todo esto con el objetivo de construir una promesa y experiencia de marca
sostenible; al pasar el tiempo el branding trata de un enfoque que gestiona todos los activos los cuales estan
vinculados a la imagen empresarial. Para las empresas, el branding se convierte en una medida de aceptacion
de su marca, por lo que las instituciones financieras como cooperativas de ahorro y crédito, mutualistas,
bancos y cajas de ahorro y crédito que desempefian su actividad dentro del territorio nacional y que ha
perdurado al pasar de los afios, podrian diferenciarse de la competencia, alcanzando una posicion
innovadora en relacion a la similitud de servicios financieros que ofrecen en el mercado.

La forma de gestion de estas instituciones proporciona a sus socios la percepcion en el manejo de los
recursos econdémicos, en su totalidad cumplen con resultados y lo demuestran a través de indices financieros
y econémicos, sin embargo solo algunas de ellas tienen datos sobre la responsabilidad social corporativa,
aspecto que contiene la reputacion de su marca y la imagen corporativa; en este sentido, se ubicé que las
instituciones del segmento 1 son las que presentan las mejores practicas de responsabilidad social, las
mismas que se observan en sus paginas web [1], mientras que las organizaciones del segmento 4 no tienen
estos indicadores.

En este entorno, alguna de ellas tiene un crecimiento reducido pese a gozar de una buena estabilidad
econdmica y contribuir con la creacién de nuevas plazas de trabajo, se presenta ademas el problema del
desconocimiento del brandeo corporativo y uso de recursos digitales o multimedia que pueden contribuir al
crecimiento comercial. Este aspecto, en las instituciones financieras del segmento 1 como cooperativas de
ahorro y crédito, mutualistas o bancos, el departamento de marketing en la actualidad es considerado una de
las areas muy importantes ya que conlleva a fortalecer y fidelizar a los socios o clientes para tener el beneficio
y consolidar la marca en el sector financiero de influencia.

Por lo tanto, el uso de la marca de forma digital como recurso visual se convierte en un punto de apoyo
para las instituciones financieras como cooperativas de ahorro y crédito, mutualistas, bancos y cajas de
ahorro y crédito, que se encuentran en un segmento distinto a las grandes organizaciones, por lo que esta
herramienta impulsa a la diferenciacion e innovacion para alcanzar nuevos segmentos 0 Socios.

En esta investigacion, se recabd informacion relevante de los estudios realizados con la fundamentacion
del branding corporativo y el posicionamiento estratégico que fueron tomados de repositorios universitarios
y articulos cientificos, de aqui se establece que el branding es considerado como una herramienta de la
mercadotecnia favorable para la confiablidad del cliente, aquello genera un eficiente uso en la creacion digital
0 promocion de una imagen o marca.

Las organizaciones, por |lo tanto, deben poseer un presupuesto para aplicar el branding y el marketing para
de esa manera publicitar o promocionar la marca al publico, utilizando técnicas que sean innovadoras como
el disefio digital o multimedia, para contribuir en la mejora de su competitividad.

Il. DESARROLLO
A. Branding

El branding tiene por objetivo analizar de que forma el consumidor percibe la imagen afectiva del
bien o servicio ofrecido al consumidor en las areas de servicios es una herramienta muy utilizada para
dar a conocer las ofertas a sus clientes, el establecimiento y el tipo de servicio ofrecido es clave ya que
trata de crear estructuras mentales que ayudan al consumidor a organizarse [6]. Los retos para que las
empresas sean sustentables y competitivas es con la responsabilidad social para ello deben adquirir
nuevos comportamientos para afrontar desafios y contribuir positivamente a los consumidores por
ende existen varios mecanismos los cuales permiten mejorar el &mbito social e impactar positivamente
al consumidor [7].
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El branding hace referencia a la gestién de los activos de identidad de una marca la cual puede ser
tangible e intangible, esto con el objetivo de formar una promesa de experiencia de la marca sostenible
a través del pasar del tiempo, el branding trata de un enfoque el cual gestiona todos los activos los
cuales se encuentran vinculados a la imagen de la cooperativa. Es importante la intencién de analizar el
plan estratégico de la mercadotecnia con la finalidad de posicionar la marca de las instituciones
financieras como cooperativas de ahorro y crédito, mutualistas, bancos y cajas de ahorro y crédito.

Tabla 1. Funcion del branding

Descripcion Funcion del branding

Reputacion Promueve y fortalece la credibilidad
comercial

Fidelidad Retencion de clientes

Calidad Efectividad en los servicios

Percepcion Buena imagen externa

Reafirmacion Genera confianza en los
usuarios/consumidor

El branding se considera un elemento fundamental en toda organizacién debido a que las pautas de
conducta y los valores influirdn de forma decisiva en la manera en que los empleados valoraran y
juzgaran a la organizacion, la funcién del branding es crucial para promover la reputacién, cuya
intangibilidad se traduce en el valor agregado que alcanza la organizacion.

B. Marca

La marca es uno de los activos intangibles de mayor valor de las empresas, el branding ha estado
presente durante siglos, pero el apogeo de las fusiones empresariales desde los afios 80 a
incrementado el interés de las empresas dando mayor importancia a al valor de las marcas y su gestion
[2]. El éxito de una empresa no solo se basa en sus productos, sino que también se considera de qué
forma es recordada en el mercado y a ese proceso se le denomina branding corporativo. Ese tipo de
estrategia es considerada un drea muy importante en la rama de las ciencias administrativas y debe ser
revisada de manera detallada [3]. El branding corporativo es una materia muy amplia ya que se utiliza
para todo tipo de bienes, los servicios se pueden mejorar con la comunicacion y el ambiente para
brindar el servicio de calidad [4].

En nuestros dias la importancia estratégica de las marcas es tal que los propietarios de negocios ya lo
consideran como activos de la institucion y por ende son sujetos de investigacion y evaluacion de igual
manera que otros bienes de la empresa, se considera indispensable para toda institucion realizar una
inversion en el branding de sus productos o servicios que sirva para la creacion y gestion de marcas.

C. Estrategias del branding

Las estrategias de marketing han permitido desarrollar maneras diferentes de poder conectarse con
los consumidores los cuales pueden ser con estimulos a la mente, a los sentidos y a las emociones,
desde la perspectiva el branding es un proceso integrativo el cual busca construir marcas que pueden
posicionarse en la mente del consumidor [5]. Por medio del branding se logra comunicar a los clientes
una serie de valores y experiencias, la contribucion de los recursos digitales en el uso del branding
concibe un proceso mas creativo.
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Tabla 2. Estrategias del branding

Caracteristicas Impacto en el branding

Vinculacion emocional con el consumidor Genera preferencia de los consumidores

La marca comunica valores y principios de la | Proporciona identidad a la corporacidn

empresa

Humanizacidn de la marca Crea conciencia y preferencia a cierta
organizacion

Necesidad concreta de clientes Se asegura la calidad y confianza en el
servicio

La importancia estratégica de las marcas es tal que provoca emociones en el consumidor, en donde
los sentidos perciben la combinacion de su disefio e impulsa a que se decida por la compra. La marca
habita principalmente en la mente de los consumidores y puede ser sinénimo de su notoriedad, por
ende, la marca se considera como los consumidores inducen a adquirir un bien o servicio. La gestion de
una marca es asegurar que lo consumidores tengan una impresion correcta del funcionamiento del
branding. Segun el ente regulador publico para las marcas ecuatorianas, que es la Secretarfa Nacional
de Derechos Intelectuales (SENADI), es necesario registrar una marca para patentarla y que se
resguarde la copia por parte de terceros.

Las instituciones financieras se enfocan en el proceso en base al posicionamiento del mercado
mediante la marca, lo que involucra en el mercado del sector de influencia considera desarrollar
estrategias de mercado para el posicionamiento estratégico, también se enfoca en el presupuesto de
publicidad desarrollada, manual de identidad corporativa para presentar la marca y logotipo a la
sociedad. En el mercado actual se considera que lanzar una marca es un proyecto a largo plazo que
altera el orden existente como son los valores y la participacion en las categorias de producto o
servicio. Un desarrollo exitoso de marca se logra con una combinacion del talento de especialistas y la
vision a largo plazo. Se basa en una estrategia de marca que entiende, refleja los valores funcionales,
expresivos o centrales de una empresa y su vision. Es importante que, en la empresa se realice un
diagnostico de su imagen ante diferentes publicos tanto internos como externos para conocer sus
errores o debilidades [8].

La responsabilidad social corporativa es un factor potencial para el crecimiento de las empresas ya que
trae consigo beneficios como el aumento de su reputacion, mejor aceptacion y mayor grado de
satisfaccion de los clientes. Es por eso que se recomienda valorar dichas tacticas y convertirlas en una
de las principales estrategias [7] junto al branding. El término marketing se ha consolidado en la
actualidad; como un conjunto de actividades que son destinadas para satisfacer necesidades y los
deseos de los mercados a los cuales se desea llegar a cambio de un beneficio para las organizaciones
que la ponen en practica; es por esa razon que el marketing es importante para lograr el éxito en los
mercados.

Il. METODOLOGIA

Este estudio se centro en hacer una revision de los conceptos y modelos de branding corporativo
propuestos por la literatura recabada en sitios especializados, se fundamento tedricamente el branding
corporativo mediante la investigacion bibliografica documental tomando en cuenta informacién
primaria que involucran a normativas, politicas, manuales, de las instituciones financieras como
cooperativas de ahorro y crédito, mutualistas, bancos y cajas de ahorro y crédito.

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo porque permitio cuantificar las opiniones sobre el
branding corporativo y su relaciéon con la imagen institucional, que corresponden a las variables de
estudio. En la Superintendencia de Economfa Popular y Solidaria, se establece una clasificaciéon de las
distintas Cooperativas de ahorro y crédito por segmento, en el pais se encuentran 5 segmentos que
son visibles.

Cassy et al. El branding corporativo y su impacto en las instituciones de servicios financieros

49



Minerva Journal
ISSN-E: 2697-3650 Vol.3, Issue 9, (pp. 46-53)

Tabla 3. Segmentos y activos de las Cooperativas de Ahorro y Crédito.

Segmento Activos
1 Mayor a 80.000.000
2 Mayor a 20.000.000 hasta 80.000.000
3 Mayor a 5000.000 hasta 20.000.000
4 Mayor a 1000.000 hasta 5000.000
3 Hasta 1000.000

Para la realizacion de este estudio, se considerd el segmento 4, con una poblaciéon de 47.000 socios que
pertenecen a estas Cooperativas de ahorro y crédito. Considerando una muestra finita de 387 socios se
aplico el instrumento de investigacién con 15 items, que cubren las dos variables de estudio: 1) branding
corporativo y 2) Imagen de la institucion. El resultado de la confiabilidad del instrumento con la aplicacién del
alfa de Cronbach es de 0.90, con lo cual se establece que la consistencia interna es buena para esta
investigacion.

IV. RESULTADOS

La informacién proporcionada por los involucrados en el estudio identifica que la mayoria de los socios de
las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4 son jévenes, considerando que en el Ecuador la
estructura de la poblacién en rangos de edades entre 25 a 39 afios es del 22,3% , esta realidad se relaciona
con los socios de las cooperativas, de igual forma la ocupacion de la mayoria de los socios es en el sector
privado, con lo cual las instituciones pueden utilizar esta informacion para adecuar sus estrategias en el uso
de herramientas digitales mas a menudo (Tabla 4).

Se observa en la tabla 4 que un ndmero importante de socios esta de acuerdo con la innovacién de la
imagen, esto resulta de interés en todos los negocios donde el publico representa su mayor interés y la
innovacion puede ser clave para el crecimiento de la organizacion, de esta manera, en las cooperativas de
ahorros y créditos, la innovacion puede significar que exista una mejor visién por parte de los socios y que
esta manera renovada de ser visualizados sea una oportunidad para atraer nuevos socios. Ademas, los
socios manifestaron que los disefios no son atractivos, o que puede significar que los socios no estan
visualmente a gusto con la entidad y que esto pudiese repercutir en la busqueda de nuevas opciones para
sus gestiones financieras. La imagen corporativa representa una forma en que las empresas impulsan su
marca, y, por ende, la renovacién y la manera en que se muestran al publica es indispensable para un mayor
impacto social.

Tabla 4. tems utilizados para la variable branding.

Descripcion items Resultados
Edad de los socios 40,1% de socios tienen edades entre 26 y 36 afios.
Ocupacion de las personas 42,6% son trabajadores de instituciones privadas

Conocimiento sobre las Cooperativas | 68% de socios no reconoce el nombre de las
Cooperativas del segmento 4

Innowvacidon de la imagen corporativa | 71,3% de socios estan de acuerdo en la innovacidn
de la imagen.

Opinidn sobre disenios visuales 29,5% de socios indica que no son atractivos
Forma del logotipo 28,7% de socios manifiesta que si capta su atencién
Tipo y color de letra del logotipo 30% de personas indica que no les preocupa este
disefio
Difusion de logotipo en publicidad | 27,4% de socios indica que no esta de acuerdo con
publicidad
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En la tabla 5 se muestran las variables utilizadas para la imagen institucional, y se pueden apreciar los
elementos principales que se han considerado para el estudio, revelando que un importante nimero de
socios recomienda la cooperativa a otros socios y que ademas pueden acceder a créditos, lo que puede
significar una buena imagen corporativa por la atencion prestada, sin embargo debe reforzarse la calidad
de los servicios para que los socios tengan mayor interés en hacer recomendaciones y estar satisfechos
con el negocio.

Tabla 5. ltems utilizados para la variable imagen de la institucion.

Descripcion items Resultados
Servicio requerido en la Cooperativa 30% de socios accedid a créditos
Recomendaria a las Cooperativas del 41,05% estad de acuerdo con recomendacion a
segmento 4 otros socios

Servicios de Cooperativas del segmento 4 | 28,9% de socios estd de acuerdo
50N mejores

Calidad recibida en el servicio 19,4% esta de acuerdo
Slogan de las instituciones 31,8% de socios ests de acuerdo
Asociacion del servicio recibido con el 26,6% de socios esta de acuerdo
slogan
Imagen de los servicios prestados 24,8% de personas estd de acuerdo

Un dato importante es el alto porcentaje (68%) de personas que son socios de las cooperativas de
ahorro y crédito del segmento 4, que no recuerdan a las instituciones de este segmento, debido a la
proliferacion de publicidad que se encuentra en el mercado por parte de organizaciones del segmento 1,
debido a su posicionamiento en el mercado y al manejo de mayores recursos econémicos. En cuanto a la
innovacién en el disefio de la marca de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4 hay un bajo
indice de aceptacién, porque no son innovadores en su construccion, el color, la forma y la combinacién
de los diferentes elementos no impactan en los socios, por lo que se pierde la oportunidad de captar su
atencion y fidelizar las marcas.

Por otro lado, la caracterizacion de los elementos de la imagen de las instituciones del segmento 4,
tiene una baja percepcion por parte de los socios, debido a que la receptividad en la satisfaccion de los
servicios es minima en comparacion a los servicios de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento
1. El socio o cliente percibe las incoherencias en el discurso de la organizacion y por lo cual duda de los
mensajes recibidos y se guia principalmente por el comportamiento de la entidad, sea este voluntario o
involuntario ya que la conducta tiene un mayor grado de credibilidad que la institucion y se considera
mas natural y menos controlada.

En el desarrollo de la investigacion y la aplicacién de instrumentos para la recoleccién de datos se
identific6 que la aplicaciéon de planes organizacionales en las instituciones del segmento 4 son
medianamente aceptables. Los colaboradores obtuvieran el conocimiento sobre la mision y vision,
funciones y deberes que debe cumplir cada una de las actividades para mejorar la imagen corporativa
[9]. Se observd que la calidad en el servicio no representa lo que el socio espera (19,4%), por lo que las
instituciones deben utilizar estrategias de un mejor disefio en sus logotipos, de forma que el impacto
visual sea mas original.

Con este andlisis se determind que la incidencia del branding corporativo en la imagen de las
Cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4 tiene una correlacion alta positiva, por lo que se acepta
la hipdtesis planteada: el branding corporativo si incide en la imagen de las instituciones del segmento 4.
En el presente estudio no se posiciona la idea basica de que la imagen, el posicionamiento y la
reputacion son elementos impulsadores para la fidelizacion de la marca, por lo que el conjunto de
asociaciones esta ausente en el publico estudiado, se pierde la oportunidad de utilizar el branding en la
comunicacion internay externa.
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IV. CONCLUSIONES

Del analisis efectuado se establece que las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4, tienen un
reto en el mercado financiero, sobre el manejo de la imagen corporativa y el uso de la innovacién como
herramienta de cambio, la aplicacién de los recursos digitales en la era del conocimiento son
fundamentales para el posicionamiento de las marcas, mas aun si se busca el posicionamiento
institucional y el reconocimiento de sus socios, con lo cual se incrementara su reputacion e imagen
corporativa.

Conseguir una ventaja competitiva de diferenciacion que admita que las instituciones financieras como
cooperativas de ahorro y crédito, mutualistas, bancos y cajas de ahorro y crédito por ende deben
diferenciarse de sus competidores a través de una adecuada gestion de marca, que les permita
posicionarse en el sector financiero alcanzado mejores ventas y mejorando sus ingresos.

La institucién debe plantearse como fundamental el estudio de cuales son sus atributos significativos
centrales y periféricos de cada publico y como estos pueden variar ya que su conocimiento permitira
saber las razones fundamentales que llevaron a ese publico a formarse una determinada imagen de la
entidad lo cual facilitara una accién y una comunicacion mas efectiva sobre cada uno de los publicos.

Las instituciones financieras dentro del territorio ecuatoriano deben gestionar y patentar su marca e
imagen corporativa para que otras empresas con diferente giro de negocio utilicen inadecuadamente la
marca de la empresa.

Finalmente, el branding corporativo permite posicionar a las organizaciones, diferenciarlas de la
competencia, obtener identidad, compromiso con sus colaboradores y se convierte en un termémetro
para las ventas y la comercializacién, aportando a la gestién administrativa de las instituciones, lo cual
proporciona sustentabilidad econdmica a largo plazo.
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