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RESUMEN

Este estudio presenta una propuesta de un modelo de Branding como estrategia de sostenibilidad
empresarial para el sector cooperativo a partir de un estudio de caso en cooperativas multiactivas de la
ciudad de Ibagué, Colombia. La metodologia utilizada es descriptiva con un enfoque mixto a partir de
un estudio de caso, con disefio no experimental, trasversal, descriptivo. Como instrumento de
recoleccion de informacidn, se aplico a los asociados de las cooperativas analizadas un cuestionario y
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una entrevista a los gerentes para determinar las variables que construyen la percepcion de marca. El
modelo propuesto integra la definicion de la misidn, vision y objetivos de la marca, analisis actual,
disefio o redisefio de la esencia de la marca, con su implementacion y monitorizacién, ademas se observa
un alto grado de aceptacidon en los asociados de las cooperativas frente a variables como la
responsabilidad social corporativa ambiental con un 19%, igualdad 22% y solidaridad 22%.

PALABRAS CLAVE: Branding, imagen corporativa, cooperativismo, capital de marca y sostenibilidad
empresarial.

ABSTRACT

This study presents a proposal for a Branding model as a strategy for the cooperative sector through a
case study in multi-active cooperatives in the city of Ibagué, Colombia. The methodology used is
descriptive with a mixed approach based on a case study, with a non-experimental, cross-sectional,
descriptive design. As an instrument for collecting information, a questionnaire and an interview with
managers were applied to the members of the analyzed cooperatives to determine the variables that build
brand perception. The proposed model integrates the definition of the mission, vision and objectives of
the brand, current analysis, design or redesign of the essence of the brand, with its implementation and
monitoring. In addition, a high degree of acceptance is observed among the members of the cooperatives
regarding variables such as environmental corporate social responsibility with 19%, equality 22% and
solidarity 22%.

KEYWORDS: Branding, corporate image, corporativism, brand capital and corporate sustainability.

INTRODUCCION

Los cambios acelerados en los procesos del mercado exigen trabajar herramientas de
diferenciacién e identidad construidas a través de la construccion de la marca e imagen
corporativa, como elementos requeridos y necesarios para lograr el posicionamiento en las
empresas, en funcion de lograr fidelizar a los consumidores. Epstein (2009) consider6 de
Mantilla que “se hace necesario la valoracion constante de los impactos sociales, econdmicos
y ambientales generados en las organizaciones” (p.3), lo anterior, debido a que cada uno de
estos impactos deberdn buscar la satisfaccion de los grupos de interés.

Es por ello que, las instituciones deben de estar a la vanguardia y preparadas para los cambios
de las dinamicas de mercado, en funcion de ser sostenibles y sustentables; por tanto, el modelo
Branding, toma la posicion de factor fundamental en la creacion de fidelizacidn y experiencia
de los clientes y/o consumidores, siendo de gran relevancia porque da mayor valor a la marca
empresarial (Mas et al, 2020), toda vez que son ellos, los que conllevan a que las organizaciones
sean sostenibles en el tiempo y en este sentido, la creacion de marca otorga valor anadido al
producto (Leek y Christodoulides, 2011).

Por lo anterior, se presenta la propuesta de un modelo de Branding como estrategia de
sostenibilidad empresarial en el sector cooperativo, lo cual permite la consolidacién de su
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imagen, desde la importancia en la gestiéon de su marca, partiendo del analisis de las
debilidades, fortalezas, beneficios y del valor percibido que reciben de los bienes y servicios
prestados. Sin embargo, existe limitantes, en los dos estudios de caso tomados (cooperativas
multiactivas), en los cuales no se evidencia una gestién de marca, lo que genera la aplicacion
de herramientas que faciliten ampliar su alcance a nuevos asociados y la fidelizacion de los que
ya existen, y a su vez, presenta una oportunidad que puede ser desarrollada mediante acciones
de Branding, para que las mismas sean reconocidas, posicionadas y percibidas favorablemente
desde el sentido de lealtad y calidad de la marca, haciéndolas sostenibles y consolidadas en el
mercado, buscando la fidelizacion y prestando un buen servicio o producto a sus consumidores.

REVISION DE LITERATURA

El mercadeo es una herramienta implementada para atraer la atencidn de los clientes hacia los
bienes y servicios ofrecidos por las organizaciones con el proposito de buscar el
posicionamiento en el mercado. El mercadeo puede ser visto como un proceso social mediante
el cual, los consumidores reciben lo que requieren y buscan a través de la oferta y demanda de
bienes y servicios ofertados por otros grupos de interés (Kotler y Keller, 2012); a su vez, la
Asociacion Americana de Marketing (AMA) define el mercadeo como “el proceso de
planificacion y ejecucidon en la concepcion, fijacion del precio, promocion y distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos
y de las organizaciones”.

Ries (2000) define el Branding como “el proceso de creacion y gestion de una marca”, el cual
busca la creacion, el mantenimiento, el posicionamiento de la marca y con ello, el
reconocimiento por parte de consumidores y clientes; de igual forma, Hoyos (2016) lo describe
como ‘“un proceso integrativo, que busca construir marcas poderosas” (p.16). La intencion del
Branding es crear y afladir valor al producto o servicio, por tanto, tiene relacion directa con la
sustentabilidad y la sostenibilidad, mediante la gestion de la marca en los procesos de los
productos, servicios, publicidad, ademds de otras actividades propias de la organizacidn,
considerando los ecosistemas.

Hernandez (2012) expone que los encargados de gestionar la marca deben “pensar y disefiar
la estrategia aplicada al Branding, desde los ecosistemas que intervienen en las relaciones
comerciales de la marca” (p.98); es por ello, que el Branding sustentable permite el logro de
posicionar la marca y a su vez, refleja un impacto social y medioambiental favorable a la
organizacion.

De igual manera, surge el Branding Corporativo, el cual segin Capriotti (2010) “abarca
mucho mas, desde el ser de la organizacion, su filosofia, valores y cultura corporativa” (p.16),
ademas, existen modelos que pueden ser replicados y permiten la consolidacién de la marca, la
fidelizacion de los consumidores y la sostenibilidad organizacional. Buitrago et al. (2020),
ratifican la importancia de la marca, expresando que el triunfo de una empresa no depende
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solamente de la excelencia de sus productos, sino también de como su marca es percibida en el
mercado y recordada por los consumidores.

La literatura muestra que existen diferentes modelos de marca propuestos desde 1997 hasta
2012 por autores como Hatch y Schultz, Urde, el de vision de marca brindado por Chernatony,
el de gestion de activo de marca de Davis, el modelo de Knox y Bickerton, el modelo légico de
gestion de marca de Logman, el de liderazgo de marca otorgado por Aaker y Joachimsthaler,
el de Kapferer, Keller, Capriotti, Llopis, PCDL de Ghodeswar, gestion de marca de
Rosenbaum-Elliott y el modelo MastrerBrand de Joan Costa.

Para el caso de esta investigacion solo se centrd en los modelos de MasterBrand de Costa
(2012) y el modelo de Brand Management de Rosenbaum-Elliott, analizado por Limonta et al.
(2020), que consideran que pueden ser mejor adaptados por las organizaciones que pertenecen
al sector cooperativo multiactivo (cooperativas multiactivas), cooperativas analizadas en el
estudio.

El modelo MastrerBrand de Joan Costa considera tres niveles para la gestion y
posicionamiento de la marca: a) la infraestructura, soportada en la identidad institucional,
cultura organizacional y estrategia corporativa; b) la estructura instrumental en la cual se realiza
la gestion de la marca, fundamentado en investigaciones de mercado, pertinencia, plan
estratégico, proyecto de Branding, plan de marketing, entre otros. y c) la superestructura en la
que segun Costa (2012) “se producen todos los elementos perceptibles y las experiencias que
vinculan a la marca con los consumidores, el mercado y la sociedad” (p.22). El modelo
MasterBrand es visto como un sistema integrador en la cual cada parte tiene una funcion
especifica que permite se desarrolle.

Por otro lado, en el modelo Brand Management segin Limonta et al. (2020) propone la
gestion del riesgo y el andlisis de la marca; el vinculo participativo y emocional y la
diferenciacion y relevancia, como fases fundamentales del modelo. El modelo esta establecido
en niveles porque todos buscan su integracidon y conducen al que el siguiente por niveles pueda
ser desarrollado en forma correcta. El nivel 1 o andlisis de la marca y gestion del riesgo, se inicia
a planear la marca, en la cual se realizan los estudios de mercado para conocer el interés de los
consumidores; ademas, con la informacion recopilada se toman decisiones en el momento de
establecer la identidad que puede tener.

El segundo nivel del modelo desarrolla los elementos de diferenciaciéon y relevancia
concebida por Limonta et al. (2020) “una diferenciacion real, positiva o negativa, de las otras
marcas dentro de una misma categoria, siendo tnica y particular” (p.94). En el nivel tres o nivel
de creacion de vinculo emocional y participativo, se busca que mediante el valor que pueden
percibir los consumidores al adquirir los servicios y los bienes, se cree un vinculo que permita
la fidelizacién y conservacidn de los consumidores, ademas de lograr que la organizacion sea
sostenible.
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Ahora bien, para Pintado y Sanchez (2013) la imagen corporativa es la remembranza o el
ideal que cada individuo crea a partir de lo percibido por una corporacién; a su vez, Cortina
(2006) la considera como la construccion de un grupo de sentimientos, percepciones, opiniones,
ideas, experiencias y juicios que se relacionan con una organizacion, nacion, grupo politico o
persona y, Capriotti (2013) considera que la imagen corporativa es la percepcion que tienen la
comunidad, asociados y consumidores sobre los servicios, productos y la atencidén que reciben
de la organizacion, lo que permite la creacion de valor, e influye en la decision de compra o
consumo.

La identidad corporativa es considerada por Curras Pérez (2010) como “algo interno y
controlable por la organizacidn, que se proyecta de modos concretos con el objetivo de generar
una impresion (imagen) especifica en los diversos stakeholders con los que se relaciona la
empresa” (p.11); es decir, es la manera en que los grupos de interés perciben a la entidad. No
obstante, la identidad corporativa se construye teniendo en cuenta los valores corporativos, la
mision y la vision, los cuales son los atributos diferenciadores en el medio empresarial. Ademas,
para Ojeda (2015) la identidad corporativa es la forma explicita mediante la cual se manifiesta
la marca de una organizacion, siendo un elemento clave en la estrategia de marketing y
comunicacion de una empresa.

Laimagen y la identidad corporativa influyen de manera directa en la satisfaccion del cliente.
Hill y Jones (2011) consideran que, para un cliente el valor que se le asigna a un producto es
“la utilidad que obtienen de él; es decir, la felicidad o satisfaccion de consumirlo o poseerlo”
(p. 77); de igual manera, el valor para los clientes depende de los atributos percibidos como la
calidad, el diseno, el servicio posventa, entre otros. La percepcion es entendida por Schiffman
y Kanuk (2005) como “un proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo” (p. 17);
es decir, es un proceso mediante el cual una persona interpreta las sensaciones que le produce
consumir un bien o un servicio.

El valor percibido para Zeithaml (1988) es visto como esa idealizacion que genera el cliente
sobre el beneficio que se pueda percibir de un servicio o un producto, es la manera en que el
cliente hace una valoracion entre la satisfaccion que percibe y el valor pagado. Lema (2018)
sostiene que es “la adiciébn de procesos o etapas en la elaboraciéon de un producto que
incrementan su valor final en el mercado” (p. 12); adicion diferenciadora frente a la
competencia.

Lanzas (2020) manifiesta que en una organizacién se debe brindar beneficios para los
duefios, clientes y colaboradores a través de la identificacion y aprovechamiento de los recursos
con el fin mejorar la productividad y efectividad, con la intencidén de generar valor para cada
uno de los grupos con los que tiene relacion y con ello lograr que la institucién pueda sostenerse
al pasar de los afos.

Ahora bien, se aborda en el estudio el capital de marca conocido como valor intangible que
tiene una marca por encima de sus activos materiales y financiero, es asi como Keller (2013) lo
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considera como “el efecto diferencial que se obtiene del conocimiento sobre una marca en la
respuesta del consumidor hacia el marketing de dicha marca” (p.60); asimismo, para Aaker
(1991) considera que es el “conjunto de activos y pasivos ligados a una marca, su nombre y su
simbolo, que se afiaden o restan al valor provisto por un producto o servicio y/o a los clientes
de esa empresa” (p.15). Martos y Gonzalez (2019) indican que “las marcas se representan en la
mente del consumidor a través de una estructura particular de conocimiento que engloba
familiaridad, percepciones, actitudes y relaciones” (p.17).

Para la organizacion, el capital de marca puede afectarla de forma positiva o negativa de
acuerdo con la medicidén que se aplique, una vez considerada la percepcion individual de los
consumidores, las estrategias y acciones que se desarrollan dentro de la organizacion. De igual
sentido, la lealtad de la marca de acuerdo con Boix et al. (2018) que citd a Jacoby (1971) es “la
respuesta conductual (compra), sesgada (no aleatoria), expresada en el tiempo, a través de la
unidad de toma de decisiones, hacia una o mas marcas alternativas” (p.120); lo que permite
considerarse como la fidelizacién a la hora de adquirir bienes y servicios por su calidad, servicio,
agrado, confianza, satisfaccion y/o recordacion, la cual es derivada de la primera compra del
cliente, permitiendo la lealtad del consumidor y la sostenibilidad de la organizacién.

Por otro lado, las organizaciones sociales y solidarias, consideradas por Céardenas (2010)
como corporaciones, que buscan promover el bienestar de la sociedad y contribuir al desarrollo
sostenible basado en un enfoque social, acciones colectivas, participacion ciudadana y
sostenibilidad, papel relevante por las instituciones municipales, las cuales deben fomentar la
solidaridad en un determinado territorio solidario (Kreichauf'y Mayer, 2021).

Las organizaciones solidarias en especial las cooperativas, han sido obligadas a evolucionar
frente a las necesidades de un mercado cambiante que esta en continuo crecimiento, lo cual
hace que se generen en ellas ventajas competitivas que le permitan ser sostenibles, y con ello
que el flujo de bienes, servicios, informacién, conocimiento y comunicacion estén disponibles
para todos sus asociados sobre estructuras organizaciones horizontales.

El informe anual de Confecoop (2017) se menciona que “6.4 millones de colombianos se
encuentran asociados a una cooperativa (13% de la poblacidn), generando un impacto indirecto
en el ambito familiar sobre alrededor de 19 millones de colombianos” (p.11); lo que refleja que
cerca del 39% de la poblacion colombiana se encuentra en una relacion directa o indirecta con
los servicios ofrecidos por las mismas, ademads, dentro del informe se establece que existe un
total de 3.488 cooperativas.

Las cooperativas multiactivas pueden ofertar diferentes servicios con mas de una actividad
econOmica, estas “se constituyen para atender varias necesidades mediante la concurrencia de
servicios (para sus asociados) en una sola entidad juridica” (Unidad Administrativa Especial
de Organizaciones Solidarias, 2019), necesidades que han evolucionado y ahora son mas
exigentes; es por ello que, deben ser mas innovadoras, estar en constante transformacion en
busqueda de ser sostenibles y no desaparecer, adoptando diferentes estrategias para lograrlo sin
dejar de lado su objeto social. Estudios (Jaramillo Escobar at al., 2020) analizan que el contar
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con una identidad de marca adecuada que refleje los valores y la cultura de la empresa, puede
dar lugar a que los miembros de la organizacion se sientan empoderados al considerarse parte
de la creacion de dicha identidad.

Sobre estrategias innovadoras, es vital los satisfactores quienes aparecen en escena para
formar parte fundamental de la relacion de sostenibilidad de las cooperativas multiactivas.
Estos son definidos por Elizalde (2016) como “las formas historicas y culturales mediante
establece las necesidades humanas fundamentales” (p. 52); es por ello que la sostenibilidad
requiere de estrategias clasicas para promover los productos que incluyen el uso de la marca,
etiquetado, certificaciones y ademas redes de economia solidaria, los cuales generan nuevos
mercados y sostenimiento en épocas de bajas ventas (Grasseni, 2022).

MATERIALES Y METODOS

La metodologia del presente estudio es descriptiva con enfoque mixto que integra la
investigacion cualitativa y cuantitativa, explicada por Herndndez et al. (2010) como el enfoque
metodologico que busca “comprender y profundizar los fendmenos [...] el enfoque cualitativo
se selecciona cuando se pretende comprender la perspectiva de los participantes individuos o
grupos pequefios de personas a los que se investigard” (p. 364). Para el caso del presente estudio
se integraron instrumentos como encuestas, entrevistas y focus group a las cooperativas
multiactivas de la ciudad de Ibagué seleccionadas.

El estudio se implementd en dos fases: la interpretacion que configuran la percepciéon de
imagen que los asociados tienen de la marca y, la interpretacion de la imagen corporativa y la
percepcion de la cultura organizacional desde la mirada de los gerentes de la compaiia.

El disefio aplicado fue no experimental, trasversal descriptivo, que segun Landero
Hernandez y Gonzalez Ramirez (2011), corresponde a estudios con medidas de variables en un
solo punto del tiempo, mediante la aplicacion de un cuestionario con pregunta Likert como
herramienta de indagacién. Las variables tomadas configuran la percepcidén de imagen que los
asociados tienen de la marca como: razones de uso, valores percibidos, nivel de satisfaccion,
expectativa del servicio, atributos de valor, entre otras.

La unidad de analisis son las cooperativas multiactivas de la ciudad de Ibagué, Colombia.
Se evidencio que a junio de 2020 en la ciudad existen dieciocho (18) cooperativas multiactivas,
las cuales habian reportado los estados financieros. El proceso de verificacion se realizd
mediante oficios de invitacion enviados a los correos institucionales, posterior a ello, se inici6
el seguimiento para la aceptacion de las organizaciones, determinando que, como producto de
la pandemia algunas de estas se encontraban en proceso de liquidacion, por lo anterior, solo
dos aceptaron ser parte de la investigacion.

Como criterio de eleccion de la muestra se tomo el ser asociado a las cooperativas. El método
de seleccion de la muestra es aleatoria simple estratificado, ya que permite tomar una muestra
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pequenia de cada estrato, reduciendo los costos y el tiempo requerido para recopilar datos. El
estudio esta representando en cada uno de los segmentos de la poblacion, aplicandose la
férmula de muestra infinita:

ZZ*N*p*q

N:ez*(N—1)+Zz*p*q

Tomando un 95% de confianza y un 5% de error muestral y cuya poblacion esta definida
por una totalidad de 964 asociados a las 2 cooperativas multiactivas, se obtuvo una muestra de
275 encuestados

ZZ*N*p*q

N =
e2x(N—1)+Z%?xp=xq

1.96% % 964 * 0.50 * 0.50

N =
0.05%2 x (964 — 1) + 1.962 * 0.50 * 0.50

N =275

Al distribuir este valor de acuerdo con la cantidad de asociados correspondiente a cada una

de las cooperativas que conforman el universo de las cooperativas multiactivas, se aplico la
A%100

siguiente formula: X = , donde X es el porcentaje de participacién de cada cooperativa

frente al total de asociados, A es el total de asociados de cada organizacion, 100 el porcentaje
total y T es el total de la suma de todos los asociados de las 2 organizaciones objeto de estudio.

_ 75 % 100 ¥ = 889 % 100
1™ 964 27 964
X, =17.78 X, =92.22

X, : Participacion de la Cooperativa COOMULCAR
X,: Participacion de la Cooperativa COOMFONELEC

Posteriormente, se procedio a la identificacién del nimero de encuestas en cada una de las
cooperativas con la utilizacién de la siguiente formula: P=(B*O) /100 donde P es numero de
encuestas que deben ser tenidas en cuenta en cada una de las cooperativas, O es el total de
encuestas a aplicar en el estudio y 100 es el porcentaje total de encuestas.

_ 7.78% 275 v — 92.22 x 275

1= 100 2 100
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YZ == 254’
Y;: Encuestas a aplicar a los asociados de la Cooperativa COOMULCAR
Y,: Encuestas a aplicar a los asociados de la Cooperativa COOMFONELEC

Como instrumento, se empled la encuesta con escala tipo Likert, en la que se evaluaron las
variables que configuran la percepcion de imagen que los asociados tienen de la marca: razones
de uso, valores percibidos, nivel de satisfaccion, expectativa del servicio, atributos de valor
como se observa en la siguiente tabla.

TABLA 1
Herramientas cualitativas
. Definicion . ‘s . . Y c
Variable Dimension Indicador Operacionalizacion Item
Conceptual
Nombre Nombre del asociado P2
Edad Rango de edad en que P3
este se encuentra.
Componentes que Identificacion de la
Demogréficos | definen la poblacién N/A Cooperativa | cooperativa Multiactiva | P4
de estudio a la que pertenece
Tiempo Tlempo de vinculacion Ps
que tiene el encuestado.
Profesion Ocupaciéon a la que se P6
encuentra vinculado.
Razones que
Razones de llevaron a
uso Conductual vincularse a Seleccién Multiple P7
esta
cooperativa.
“juicio general que Identificacion
realiza el cliente . de aspectos .y 1
. niti leccion Multipl P
acerca de la utilidad Cognitivo que definen a Seleccion Multiple 8
de un producto la cooperativa.
Valor ,
oy basandose en las Fundamentos
percibido )
percepciones de lo que definen el
que da y lo que Emocional sentido de Seleccién Multiple P9
recibe” (Zeithaml; cooperacién en
1988) la cooperativa.
" M
,el’ nivel del estado de Nivel de
animo de una persona . -
satisfaccion
que resulta de frente a los
Satisfaccion comparar el Cognitivo . Escala Likert P10
o o beneficios
rendimiento percibido o
recibidos por la
de un producto o .
x cooperativa.
servicio con sus
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expectativas " Kotler y
Keller (2012)
“Las expectativas que Concordancia
enen que ver con entre la
lo que esper'ar.l recibir Emocional paesl‘g(ezlicdl(())r;cllzl Escala Likert P11
como serv1c1o.‘De propuesta de la
modo que si cooperativa.
aceptamos
Expectativas la existencia de una
de servicio calidad técnica y otra
asociada a elementos Calificaciéon
intangibles o del perceptual de
proceso de prestacion, Conductual la reciprocidad Escala Likert P12
se puede hablar de que tiene con
expectativas tangibles el asociado.
e intangibles" (Marzo
et al., 2002).
Calificaciéon
perceptual del
“trata de un estilo de desarrollo y
vida muy corporativo Cognitivo desempefio de Pregunta Likert P13
cuya meta es el la cooperativa
Sostenibilidad ba@nce entre la frente al uso de
creacion de riqueza y sus recursos
el uso de los diferentes Percepcion
recursos”; (Ramos y sobre las
Valle, 2020) Emocional acciones Pregunta Likert P14
propuestas por
la cooperativa

Fuente: Tabla que aborda las herramientas cualitativas usadas en el estudio

Se desarrolla la revision tedrica correspondiente y se plantea un instrumento de medicion
que busca la definicion de la percepcién considerando la vision de los asociados, las
caracteristicas que integran el concepto de imagen corporativa, el cual se trabaja en un formato
de Microsoft forms, pretendiendo asi su aplicacion desde una plataforma virtual. Se solicita a
cada una de las cooperativas el enviar a sus asociados el link del instrumento, respetando el
manejo de la informacién de cada asociado encuestado.

En la fase de entrevista individual estructurada, como unico criterio de inclusién de la
muestra se toma a los gerentes de las cooperativas multiactivas; herramienta que se genero para
la recoleccion de informacidn cualitativa que implica la preparacion previa de las preguntas, a
través de una conversacion con un hilo conductor que facilita el no perder el sentido del proceso
y flexibilizar el mismo a partir de las interacciones que en torno al tema se generen (Sandoval
Casilimas, 1996). La propuesta metodologica se trabaja en ambos enfoques (el cuestionario y
la encuesta) integrando los resultados.
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TABLA 2
Instrumentos de recoleccidén de informacion
G
Nombre Descripcion rlfpos Cantidad
poblacionales

Se desarrolla la entrevista a cada uno de los
Cuestionario | gerentes de las cooperativas con el propoésito de | Gerentes 2
recibir la informacion de fuentes primarias
De la totalidad de asociados de las 2
cooperativas multiactivas que son 964, se
defini6 con un nivel de confianza del 95% y un
Encuestas margen de error del 5% para la aplicacion de Asociados 275
las encuestas para los asociados y usuarios para
conocer la percepcién y la promesa de valor de
la organizacion

Total 277

Fuente: Elaboracion propia

TABLA 3

Numero de encuestas a aplicar por cada cooperativa

Porcentaje de
N. N. de encuestas a aplicar
Cooperativa participacion del
asociados por cooperativa
total de asociados

Cooperativa Multiactiva
X: 75*%100% /954 Y: 7.8*%275/100%

Carmenza Rocha 75
X=7.8% Y=21

“COOMULCAR”

Cooperativa Multiactiva
X: 889*100% /954 Y:92.2%*275/100%

de Aporte y Crédito 889
X=92.2% Y:254
COOMFONELEC
Total 964 100% 275

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 2, X representa el porcentaje de participacidon de los asociados de cada una de las
cooperativas frente al total de asociados de las dos cooperativas. Y es el numero de encuestas a
aplicar por cada cooperativa, en el cual se determino un total 275 siendo la muestra de encuestas
a aplicar en la investigacion.
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RESULTADOS

Los resultados mostraron un grado de aceptacidon mayor a 275, en razén a que se obtuvo 280
respuestas de los asociados entre la Cooperativa Multiactiva Carmenza Rocha
“COOMULCAR” y la Cooperativa Multiactiva de Aporte y Crédito COOMFONELEC, de
las cuales el primer item de la encuesta era recibir la aceptacion por parte de los asociados para
la participacién en el estudio.

Algunos resultados de caracterizacion de la encuesta se exponen a continuacion:
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FIGURA 1
Rango de edad y razon de vinculacion a la organizacion

Fuente: Elaboracion propia.

Luego de considerar la relacion entre la variable rango de edad y la razones de vinculacion
a la cooperativa multiactiva de los asociados participantes, en la investigacion se evidencia que
la edad de los asociados en los cuales mas razones de vinculacion se presenta es mas de los 48
afios mostrando que ellos ocupan el 28,99% de la totalidad de asociados participantes, mientras
que solo el 10,51% de los asociados encuestados se encuentran en un rango de edad de 18 a 25
afios, 1o que permiti6 determinar que actualmente los jovenes presentan una participaciéon
minima en dichas cooperativas.

Adicionalmente, teniendo en cuenta la variable de la imagen corporativa se evidencia que el
40,22% de la totalidad de encuestados, manifiestan que se asociaron a la cooperativa de su
preferencia por la oferta de portafolio de servicios brindada, lo que deja ver que los mismos son
atractivos para el publico en general permitiendo la vinculacion de asociados por dicha razén.
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FIGURA 2

Tiempo de vinculacién y manejo adecuado de recursos financieros

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con las respuestas que brindaron los asociados, frente a la percepcién del manejo
de los recursos financieros por parte de la misma, se evidencié que independientemente del
tiempo de vinculacion a la cooperativa, el 57,09% manifiesta que estan totalmente de acuerdo
con el manejo que la organizacién le brinda a los recursos financieros percibidos, lo que
conlleva a que las mismas sean sostenibles al pasar de los afos; a su vez, el 48,73% de los
asociados encuestados manifiestan que se encuentran vinculados por un periodo de mas de tres
afios, lo que evidencia una amplia trayectoria.
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La respuesta a mis necesidades de la cooperativa
multiactiva es

La atencién que brinda la cooperativa multiactiva a
las necesidades de sus asociados es

La magen que tiene la cooperativa multiactiva es 1

El impacto social que tien la cooperativa multiactiva
en la comunidad es

La cooperativa multiactiva trabaja la solidaridad de
manera
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FIGURA 3

Percepcidn sobre los aspectos de la cooperativa multiactiva

Fuente. Elaboracion propia.

En la percepcion de las cooperativas multiactivas objeto de estudio, se encontrd que el 52%
de los asociados perciben que en ellas se trabaja la solidaridad de manera excelente, variable
relevante frente a los valores que mas se reconocen dentro de la organizacion, seguidos con un
22% de igualdad y un 19% de responsabilidad, siendo estos los tres valores que mas se perciben
dentro de las cooperativas multiactivas y los que se deben potencializar al momento de buscar
una definicion, transformacion o la construccion de la marca; a su vez, dichos valores estan
directamente relacionados en la cultura organizacional; valores principales que rigen el que
hacer y el desarrollo de las organizaciones y que trazan su hoja de ruta que permiten fortalecer
los lazos de la identidad corporativa considerando con ello la marca, el equipo de trabajo que
hace parte de la misma y los asociados, todo encaminado en la busqueda de acciones que
permitan el mejoramiento de la calidad de vida de ellos y sus familias.

En la entrevista a los gerentes de la Cooperativa Multiactiva Carmenza Rocha
“COOMULCAR?” y la Cooperativa Multiactiva de Aporte y Crédito COOMFONELEC, se
observd que: a) para ellos los asociados perciben a la organizacidon como una institucion sélida
que piensa en su bienestar; por lo que, desde su visidn, los asociados tienen una muy buena
percepciodn de los servicios y estrategias implementadas y b) el servicio brindado a los asociados
va por encima de la rentabilidad de la cooperativa, al igual que busca el respeto por los
principios y valores de las organizaciones; asimismo, como herramienta de andlisis para la
entrevistas se trabajo con el software atlas ti 8, en el cual se desarroll6 una codificacién abierta
que permite el analisis de las realidades desde las interpretaciones propias de quienes participan
en el proceso de indagacion.
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Luego de analizar las entrevistas se evidenciaron que las dos organizaciones objeto de
estudio son social y financieramente solidas, como producto de las diferentes estrategias
educativas, fondos de sostenimiento y servicios brindados a sus asociados asi:

% MAGEN CORPORATIVA
"La cooperativa cuenta con la
favorabilidad y respaldo de los
asotiados” /"La tooperativa cuenta
con la favorabilidad, apoyo y respaldo
de la gran mayoria de asociados”

is part of

is part of

\\*—-‘ alor

is Dmt{ ls\pmt \ s part of At o is part of
/ \ iis associated with / \

is associated with

4 Percepdién - C1
“la mayoria de los asociados la percibe
como una empresa sélida,
responsable en el manejo de las

S Percepcion - C2 9 Valor-C1 9 Valor-C2
“Los asociados perciben que los * 1a solidaridad, por supuesto es y “el asaciado es lo mas importante por
servicios ofrecidos son realmente sequira siendo el soparte de todas las encima de todos los aspectos de
buenos ya que como ellos los actividades, por el compromiso de rentabilidad’ / "perdibe la ayuda mutua
mencionan los interases son bajos y servicio que se tiene haia el asociado” en donde ellos reciben y a la vez nos
que los auxilios y subsidios™ / 1o que
ellos perciben y lo que me han dicho
&5 que €5 Como una empresa que le
sirven a los asociados en forma
oportuna’ £ Como una organizacién
que piensa en el bienestar de sus
asociados y como una familia la cual
cuida de sus asociades buscando el
mejoramienta de la calidad de vida a
través de los servicios ofrecidos’

recursos, con una ferviente orientacion
al senvicio y una clara imagen de
compromiso, sostenibilidad y
pasicionamienta construida desde la
experiendia, el trabajo y el liderazgo.”
.. "Su preacupacion es poder ayudar
a los asociados en circunstancias
dificiles dentro de sus posibilidades
financieras™/ “Ellos saben que es una
organizacién donde ellos son los
usuarios, dugfios y gestores, donde

/"El asociada de COOMFONELEC,
conoce y respeta a su semejante aportes pero en ocasiones son
porque hace parte del objetivo devueltos también en auxilios y
organizacional y esta comprometido subsidios”

con los principios y valores que
ademas son socializados a nivel de las
familias y la comunidad”

dan por ejemplo los asociados dan sus

is assaciated withs assaciated with
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suficientes para sostener las
compromisos con sus asociados y el
equipa de trabajo” / La principal
estrategia en la educacion de nuestros

dificultades que hubieron se
colocaron unos fondas y controles y
casos como este ¢l de la pandemia,
como el fondo de proteccién de
perdidas” / “las finanzas de la
organizacién son muy sélidas,
tenemos este terreno y el del
parqueadero de aqui al lado el cual
suman aproximadamente dos mil

asociados, aspecto que tiene un gran millones y tenemos aproximadamente

reconocimiento porque entienden que

el capital social con ¢l que trabaja la
cooperativa’

FIGURA 4
Red de identificacion de los componentes para la construccion del desarrollo del concepto de

Imagen corporativa como estrategia de sostenibilidad

Fuente: Figura elaborada por los autores donde se expone la red de identificacion de los componentes para la
construccion del desarrollo del concepto de imagen corporativa como estrategia de sostenibilidad de las
cooperativas de estudio mediante el uso del software atlas ti 8.

Propuesta de modelo de branding como estrategia de sostenibilidad empresarial

Partiendo del modelo de Joan Costa propuesto en el 2012, el cual plantea la integracion de
elementos de valoracion desde lo cognitivo, para crear conceptos en torno a lo emocional,
implicaciones que conlleven al impacto, recordacidn y seguimiento de la misma. Siendo asi, la
propuesta de adaptacion del modelo se toma en consideracion el contexto en el que se desarrolla
la marca, teniendo en cuenta que dicha realidad delimita la influencia e imagen que la marca
constituye.

Para el caso particular de entidades solidarias, la definicidén de las propuestas han de integrar
los valores propios del sector con la relevancia en la solidaridad, igualdad y la responsabilidad,
elementos que dentro de la definicidon de la personalidad o fundamentos que la misma tiene,
debera ser evidenciado desde su comunicaciéon y propuesta de valor.
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La relacion de la marca con el asociado ha de ser estructurada desde un vinculo que facilite

la conexidén emocional, en la cual la ayuda mutua se convierte en eje fundamental para la
gestion que en la cooperativa se plantea, trabajando esta como una proposicion que conlleve a
la valoracidn de aspectos que integre la fidelizacion y apertura de mercado, para ello, se realizan
los siguientes pasos, atendiendo a la realidad que vive la cooperativa:

Paso 1: Definicion de la mision, vision y objetivos de la marca

Para dar inicio al modelo se debe partir de la busqueda y desarrollo de la linea base que
constituye la razon de ser de las organizaciones, es importante entender que su valoracién
debe hacerse de manera constante, y que en esta instancia no es punto focal de este estudio,
teniendo en cuenta que la misma hace parte de la estructura propia de la organizacion; es
por ello, que se debe buscar la identificacion y clarificacion de la mision, la vision y los
objetivos de la marca y si estos estan directamente relacionados y encaminados a poder ser
desarrollados con el fin que esta logre ser sostenible.

Paso 2: Andalisis actual de la marca

Para ello, se debe trabajar al interior de la cultura organizacional, que es el reflejo de la
propuesta que la marca implica, la identidad sobre la cual esta se fundamenta, centrado en
los valores promulgados y cuyo factor diferenciador es el sentido de solidaridad, la
responsabilidad, la igualdad y la cooperacion. En este paso, la cooperativa debera
desarrollar la personalidad que la define, integrando las acciones que realiza como
evidencia de su compromiso y posicion en el mercado, ademas de la definiciéon de los
atributos como beneficio de la marca; es decir, debe buscar conformar una linea base que
le permita definir que va a diferenciar su marca de las demas; ademas de cémo lo va a
hacer, porque lo va a hacer, quien lo va a hacer y para que lo va a hacer, con el fin de lograr
posicionarse.

Paso 3: Disefio de la esencia de marca

Para la construccion de valor de la marca se ha de trabajar a partir de la identidad al interior
de la cooperativa multiactiva, componentes dados por la definiciéon del valor que esta
infiera, el cual, de acuerdo con el contexto en que se enmarca la presente propuesta, ha de
contemplar la vision promulgada por el sector solidario. La construccién de la marca de
una cooperativa multiactiva trabajara desde la definicién de los puntos centrales que
plantea su portafolio y la valoracion que de manera independiente tenga la cooperativa.

Dentro de la estructura de marca, el concepto diferenciador de la misma es el punto de
partida de cualquier estrategia que se desee plantear; para ello, se ha de interpretar las
razones de consumo de la marca, que tal como se evidencio, esta relacionado de manera
directa en el contexto del sector solidario, siendo asi como la definicién de un diferenciador
que, aunque es propio es complejo, en un sector donde la solidaridad es una expresion de
su razon de ser. Ademas, se sugiere poner en consideracion los tipos de expresiones que
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tiene la solidaridad, desde el compromiso social y el sentido real que estas organizaciones
proponen.

o Paso 4: Implementacion de la marca

Este paso implica los aspectos diferenciadores de las cooperativas, desde los esquemas
propios que maneja y los medios en que se comunican, de tal manera que todo contacto
con el cliente facilite el crear una recordacién con los conceptos que operan la marca,
tomando para esta accidon los medios tradicionales y la estructura de servicio que esta tiene.
En este paso, la organizacién debe implementar las estrategias de mercado con el fin de
hacerse visible a través del mensaje a difundir, los medios, las interacciones y la atraccion
constante de nuevos asociados que busquen ser parte.

e Paso 5: Monitorizacion de la marca

La propuesta de medicion de la marca se fundamenta en el impacto y cubrimiento, en tal
sentido la valoracién perceptual de los valores y comunicaciones debera de ser base para el
desarrollo de las mejoras y propuestas, de esta manera, deberan de tener indicadores que
midan cada una de sus apuestas en sus asociados. Tomando en consideracion los siguientes
aspectos, se propone una adaptacion al modelo planteado por Costa (2012), integrando los
componentes propios del sector solidario como valores de igualdad, solidaridad y
responsabilidad, como ejes centrales del modelo y partiendo desde ellos con el fin de
construir el modelo que les permita a las organizaciones su implementacion.

Responsabitidad R} | Igualdad (T)
(R) RS

RS Si

3
23
e

Solidansdad (S)

FIGURA 5

Modelo de Branding para las organizaciones solidarias
Fuente: Figura adaptado de Costa (2012), construccion y gestion estratégica de la marca con el Modelo

MasterBrand.

144



JOHN ALEXANDER VARON RICO, ET AL. PROPUESTA DE UN MODELO DE BRANDING COMO ESTRATEGIA DE SOSTENIBILID ...

La adaptacion del modelo a partir de la integracion de la responsabilidad, la igualdad y la
solidaridad (RIS) permitira lo siguiente: la relacion entre la responsabilidad y la igualdad (RI)
buscando la generacion de practicas solidarias, partiendo de la igualdad en la participacion de
las decisiones de cada uno de los asociados y la ayuda mutua como atributos de desarrollo
empresarial. En las organizaciones solidarias, la responsabilidad va mas alld de los beneficios
econdmicos, enfocada a la creacion de valor social y medioambiental, asi como también la
igualdad, es fundamental para el logro de su misién y valores que promueven la justicia social
y la equidad.

En el contexto del modelo branding, la responsabilidad y la igualdad estan relacionadas en
la medida en que una organizacion solidaria debe ser coherente en sus acciones y decisiones,
reflejadas en el compromiso con la responsabilidad y la igualdad en su marca, y en todas las
interacciones con sus stakeholders o grupos de interés. Una organizacién solidaria que
promueve la igualdad y la justicia social en sus acciones y decisiones, debe reflejar esos valores
en su marca y en la forma en que se comunica con sus asociados, integrando estas acciones en
su cultura organizacional.

La relacion de la responsabilidad y la solidaridad (RS) busca contribuir al cumplimiento de
las actividades de la organizacidén partiendo de la cooperacién y la ayuda mutua para el
mejoramiento de la calidad de vida de los asociados en funcidén de crear valor social y
medioambiental. En una organizacion del sector solidario, la solidaridad se enfoca en la
creacion de redes y alianzas que permitan el desarrollo sostenible y el bienestar comun,
relaciondndose en la medida en que es coherente en sus acciones y decisiones, manifestando su
compromiso con la solidaridad y la responsabilidad en su marca y en todas las interacciones
con sus stakeholders.

La solidaridad y la igualdad (SI) en la cual todos los miembros de la organizacion buscan la
ayuda mutua y asi mismo, por la naturaleza de la organizacion solidaria participan en igualdad
de condiciones en las decisiones de la organizacién, lo que permite que al integrarse puedan
potencializar su desarrollo. En el contexto del branding, la solidaridad y la igualdad se
relacionan con el compromiso en su marca, y en su capital relacional; valores visibles en su
marca.

DISCUSION

La metodologia utilizada en este trabajo permitié comprender la perspectiva y percepcion de
los asociados y de los gerentes acerca de la imagen corporativa a partir de su experiencia, para
identificar los elementos de la imagen corporativa; ademas que, considerando los resultados
obtenidos se logré disefiar una propuesta de modelo de Branding como estrategia de
sostenibilidad empresarial para dos cooperativas multiactivas de la ciudad de Ibagué, partiendo
de la percepcidn de los asociados cuyo nivel fue descriptivo de las caracteristicas percibidas en
la organizacion.
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En la entrevista realizada a los gerentes, se analizaron sus respuestas en categorias y
subcategorias a partir de su propuesta corporativa, porque en este caso la imagen se crea en
cada usuarios (asociados), pero nace a través de una propuesta corporativa; por lo que, se
identificd que para los asociados los valores del sector solidario identificados y apropiados
corresponde a solidaridad, igualdad y responsabilidad; por esta razén, se adaptd el modelo de
Costa (2012) en el que los valores pasan a ser un aspecto central del modelo y se convierten en
parte fundamental de la construccién de la marca de la organizacion.

Se contrasta el estudio con lo analizado por Lee et al. (2022), es probable que el amor por la
marca y la intencidn de reutilizacion estén asociados con el valor de mercado del negocio, y es
alli donde nuestro estudio permiti6é evidenciar la importancia de la relaciéon de la marca con el
asociado a partir de un vinculo que facilite la conexién emocional.

Ademas, la responsabilidad social empresarial enmarcada en lo ambiental aumenta las
percepciones positivas de una marca (Lee et al., 2022), que refleja en el estudio que el 61% de
los asociados mencionan que el impacto social en la comunidad es bueno, y por ende
consideran en un 47% que la imagen es buena.

Los estudios previos reflejan la importancia del valor de la marca y las pocas marcas
registradas en el sector cooperativo frente a otros sectores, es asi como “en igualdad de
condiciones, las empresas poseen un 1086% mads de marcas registradas, lo que implica que las
cooperativas tienen un valor de marca relativamente débil” (Grashuis, 2017), lo cual hace que
investigaciones como la realizada en este estudio, muestre la importancia del valor de marca
para estimular la competitividad del sector cooperativo.

CONCLUSIONES

El estudio permiti6 identificar la percepcidon de la imagen corporativa en los asociados de dos
cooperativas multiactivas de Ibagué (Colombia), con el fin de diagnosticar las fortalezas a
potencializar y debilidades a fortalecer de la imagen percibida. Ademads, que se abordaron las
caracteristicas asociadas al concepto de imagen corporativa que tienen los gerentes de las
cooperativas multiactivas analizadas, para la propuesta del modelo de Branding como
estrategia de sostenibilidad corporativa.

Lo anterior, permitié6 dar una solucion de Branding como estrategia de sostenibilidad
empresarial y con ello, se contribuya a que los asociados se sientan parte de la organizacion y
tengan una percepcidn positiva de los procesos y servicios que reciben; ademas que, el estudio
reveld que para los asociados los valores del sector solidario son muy importantes por lo que se
consideraron dentro de la propuesta de adaptacion de Joan Costa como eje central y principal
para la gestioén y construccidén de la marca de las cooperativas multiactivas objeto de estudio.

La relacién tedrica en un modelo que integra las variables de la responsabilidad, la igualdad
y la solidaridad busca generar practicas solidarias y promover el desarrollo empresarial con
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atributos sociales y medioambientales. La relacion entre la responsabilidad y la igualdad refleja
valores de justicia social y equidad en la marca y en todas las interacciones con los grupos de
interés. La relacion entre la responsabilidad y la solidaridad contribuye al bienestar comun a
través de la cooperacion y ayuda mutua. La solidaridad y la igualdad potencializan el desarrollo
mediante la participacion equitativa y el compromiso en la marca y en el capital relacional de
la organizacion solidaria; variables que integrados en el modelo branding de una organizacion
solidaria contribuye a generar valor social y medioambiental en todas sus acciones y decisiones.

La investigacién también permitid6 una apropiacion de conceptos que a simple vista se
perciben que solo hacen parte del mercadeo tradicional, pero que en realidad impactan a las
organizaciones pertenecientes al sector de la economia solidaria, que aunque su razon son las
comunidades y el mejoramiento de la calidad de vida, también deben considerar aspectos
importantes del mercadeo tradicional (percepcion, valor percibido y sostenibilidad empresarial)
que le son aplicables y que su buen desarrollo y puesta en marcha, permiten que la organizacion
logre su consolidacion en el sector.

Asimismo, se espera que este trabajo se convierta en un referente para otras investigaciones
que tengan el objetivo de desarrollar la percepcion de la imagen de las organizaciones del sector
solidario, y como a través del Branding se logra la sostenibilidad empresarial, identificando
percepciones de los clientes, asociados y de la comunidad en general, integrando atin mas el
capital relacional, el capital estructural y el capital humano.
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