UNIVERSIDAD MILITAR NUEVA GRANADA
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

La marca y la identidad corporativa como estrategia competitiva para lograr
diferenciacion en el mercado de las empresas de servicios del sector financiero

en Colombia durante los afios comprendidos entre 2005-2015.

Luis Jaime Rodelo Vargas
Diciembre 1 de 2015



1. Introduccién

Los empresas actualmente se ven enfrentadas a los constantes cambios que se dan en los
mercados tanto a nivel nacional como internacional, teniendo en cuenta la velocidad con la
que dichas transformaciones van ocurriendo, el posicionamiento y la adaptacion son claves
fundamentales para que cada organizacion logre participar de manera activa y, consiga atraer
nuevos clientes ademas de mantener a los que ya posee. Teniendo en cuenta los distintos
factores de cambio que se enfrentan a diario, como son los factores tecnologicos, sociales,
politicos, ambientales, entre otros, la forma en que una empresa logra sobresalir y hacerse mas
fuerte con respecto a la competencia obtiene un alto grado de importancia, es por esto que las
estrategias que se implementan deben reforzar cada una de las fortalezas con las que cuenta
cada organizacion. Es aqui donde la marca y la identidad corporativa pueden ser usadas como
herramientas y adquieren un rol importante logrando marcar pautas que pueden diferenciar.

En el mercado del sector servicios resulta mas complicado lograr atraer clientes o incluso
generar permanencia en los que se tienen, no basta con calidad en el servicio al cliente, o con
simplemente satisfacer una necesidad. En este sector las percepciones, las impresiones o las
sensaciones que se generan en los clientes adquieren un papel muy importante en el momento
de la elecciobn de compra. Las empresas se esfuerzan por generar lealtad en los clientes
representando valores o beneficios que son importantes para sus clientes, lo cual depende de
una correcta gestion de la identidad de marca, la empresa debe ser capaz de poner en
conocimiento de los clientes su razon de ser, la forma en como quiere lograr sus objetivos y

como quiere ayudar a conseguir los objetivos de sus clientes.

Este documento abarcara principalmente las empresas del sector de servicios, mas
especificamente las que se desenvuelven en el entorno financiero y la banca del pais, ya que
las empresas financieras se han convertido en uno de los ejes fundamentales de la economia,
teniendo un crecimiento constante y ampliando sus mercados y portafolios, han obtenido una
mayor cobertura geografica e incluso han logrado competir en el entorno internacional. Cabe
resaltar la gestion realizada por la banca en Colombia, varios de los grandes grupos bancarios

han logrado posicionar su marca en las mejores de los rankings de valoracion de marca. Los



bancos han logrado desenvolverse de tal forma que son lideres por su competitividad y por su
gestion dentro de la economia del pais. Por esta razon resulta importante conocer ;Qué ha
llevado a que estas empresas adquieran tal posicion en el mercado? ¢(Qué las diferencia de sus

competidores?

Por lo tanto a través de la realizacion de este documento se pretende establecer de qué manera
la gestion de la marca y la identidad corporativa puede llevar a la empresa a desarrollar una
marca fuerte en el mercado, capaz de satisfacer las necesidades de los clientes, ademas de
tener la capacidad de conectar con los emociones de los clientes. Es importante entender como
administradores cuales son las razones para crear una marca fuerte, una marca que esta bien
posicionada y que ademas sea capaz de generar recordacion en las personas a través de los

diferentes elementos que nos ofrece el branding.

Las estrategias de branding son capaces de generar ventajas competitivas en el mercado
aprovechando las interacciones que se tienen con los clientes tanto al interior como al exterior
de la empresa, de estas interacciones se pueden obtener resultados positivos que lograran un
acercamiento entre la empresa y los clientes llegando al punto de posicionar la marca no solo
en el mercado, sino también en la mente de los mismos apelando a la parte emocional, a los
sentimientos de los clientes. Finalmente la decision de compra o eleccion al momento de
adquirir un servicio o producto deja de estar basada solo en calidad o precio, sino que también
entran en juego los sentimientos de las personas y la forma en como la empresa entiende y

demuestra que su forma de lograr sus objetivos esta acorde a los sentimientos de sus clientes.

Al concluir este documento académico se podra comprender de forma clara por qué las
empresas dedican tanto esfuerzo a la creacion y desarrollo de las marcas y estableciendo
culturas organizacionales enfocadas hacia este objetivo, siendo capaces de transmitir a Sus
clientes confianza, estabilidad, ofreciendo no solo servicios enfocados en la calidad, sino
también mostrando preocupacion por lo que los clientes perciben de la organizacion y generar
de esta forma planes de mejora continua que les permitan un mejor posicionamiento en el

mercado, ademas de la obtencion de diferenciacion frente a los competidores.



Objetivo General
Identificar como los elementos y, caracteristicas de la marca y, la identidad corporativa tienen
incidencia en la toma de decisiones de los clientes al seleccionar los servicios de las empresas

del sector financiero en Colombia entre los periodos 2005-2015.

Objetivos Especificos

Describir el marco conceptual de los factores que permiten gestionar la marca como

herramienta de Marketing.

Identificar los aspectos que permiten a las organizaciones tener y proyectar una buena

identidad corporativa hacia los clientes.

Analizar como la percepcion de los clientes tiene incidencia en las decisiones de

compra o adquisicion en el mercado de los servicios del sector financiero en Colombia.

2. Aspectos Conceptuales:

2.1 Definicion de Marca

En el mercado actual las empresas se encuentran en un mercado demasiado competitivo en
donde los clientes cada vez adquieren mayor conciencia sobre los productos o servicios que
adquieren y se han wvuelto mas exigentes. La diferenciacién con la competencia se ha wvuelto
una constante en el dia a dia de las organizaciones por esta razén se genera una constante
busqueda de mejora continua por parte de las empresas, adicional a la implementacion de
estrategias que le permitan sobresalir y llegar a un mayor numero de clientes. Las empresas
actualmente se enfocan en crear y fortalecer sus marcas con el fin de marcar pautas que
permitan esa diferenciacién. Es aqui donde la gestion de la marca y de la identidad corporativa
ha tomado bastante relevancia, permitiendo crear marcas mas solidas y con mayor fuerza en el
mercado.



La American Marketing Association (AMA), es la comunidad més importante para las
personas que trabajan en el area de marketing, en esta comunidad se ha establecido y definido
que “una marca es un Nombre, término, disefio, simbolo, o cualquier otra caracteristica que
identifica un bien o servicio de un vendedor y lo diferencia de los de otros vendedores.”

(American Marketing Association, s.f).

A continuacion, veremos Vvarias definiciones propuestas por distintos autores sobre el

concepto y la definicidbn de marca:

Kotler & Keller (2006) afirman que la marca es:
“un producto o servicio que afade ciertas caracteristicas para diferenciarse de alguna
manera del resto de los productos o servicios destinados a satisfacer la misma
necesidad. Estas diferencias pueden ser funcionales, racionales o tangibles en relacion
con los resultados del producto de la marca correspondiente, o0, bien pueden ser
simbolicas emocionales o intangibles en  relacion con lo que representa la marca.”
(P,274)

Lamb, Hair y Mecdaniel (2011) dicen que “El éxito de cualquier producto de
negocios 0 consumo depende en parte de la habilidad del mercado meta para
distinguir un producto de otro. La marca es la principal herramienta que las
empresas utilizan para diferenciar sus productos de aquellos de la competencia.”

(Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2011,P.342)

Ferrell y Hartline (2006) describen la marca como ‘“una combinacion de nombre,
simbolo, término o disefio que identifica un producto especifico. Las marcas tienen dos
partes: el nombre de la marca y el sello de la marca. EI nombre es la parte de una
marca que se pronuncia y que incluye palabras, letras y nimeros. El sello que incluye
simbolos, cifras 0 un disefio es la parte de la marca que no se puede pronunciar.”
(P.175)



Por otra parte Gabriela salinas (2007) afirma: que se debe repasar el concepto de la
marca desde diferentes perspectivas: contable, econdmica y de gestion. Cada una de

esas perspectivas toma importancia en un momento determinado.

a. Perspectiva contable
Inicialmente la marca se reconoce en la perspectiva contable como un activo

intangible, sin apariencia fisica y sin caracter monetario. (Salinas, 2007.P, 36)

b. Perspectiva econémica

Teniendo en cuenta esta perspectiva Gabriela salinas (2007) afirma que todos los
activos intangibles deben tener un valor econdmico para la empresa y este valor debe
ser analizado y calculado, para saber que representa la marca para la empresa.
(Salinas, 2007.P,39)

c. Perspectiva de Gestion
En este perspectiva se hace énfasis en como la marca resulta ser una herramienta que
se utiliza para afectar las preferencias de las audiencias y de este modo lograr que la

organizacion establezca negocios con los clientes (Salinas, 2007.P,39).

Actualmente La marca es una herramienta que esta compuesta por un nombre y/o una imagen,
la cual permite a la empresa identificarse en el mercado y diferenciarse de los competidores

quie ofrecen productos o servicios que satisfacen la misma necesidad.

2.1.1 Tipos de marca
Cuando la empresa define que clase estrategia va a utilizar para llegar al mercado, debe elegir
como va a identificarse y como quiere ser reconocida por sus clientes, es por esto que cuenta
con varias opciones al momento de seleccionar el tipo de marca que quiere utilizar como

insignia, entre los tipos de marcas mas utilizados encontramos los siguientes:

2.1.1.1 La marca de familia



Los que comercializan mas de un producto deberan decidir si van a emplear una marca de
familia, es decir el mismo nombre para varios productos. Conviene usar la misma marca con
muchos productos siempre y cuando sean de tipo y calidad semejantes. De esta forma se
obtiene un beneficio bastante importante y es que el privilegio que poda obtener uno de los

productos o servicios vaa  beneficiar los restantes (McCarthy & Perreault, 2001 p.258).

2.1.1.2 Las marcas individuales
Este tipo de marca hace referencia a establecer un nombre para cada producto se utiliza
primordialmente si se desea que los productos posean una identidad propia y en este caso cada
producto posee una calidad diferente de los otros (McCarthy & Perreault, 2001,p.259).

2.1.1.3 Marcas genéricas
Son los que no tienen otra marca que no sea la identificacion del contenido y el nombre del
fabricante o distribuidor. Suelen venderse en paquetes simples a precios mas bajos. Son muy

comunes en naciones subdesarrolladas. (McCarthy & Perreault, 2001,p.259)

2.1.1.4 Marcas del fabricante
Son las que crea el productor, conocidas tambn como marcas nacionales, porque estas marcas

son promovidas en todo el pais o en extensas regiones. (McCarthy & Perreault, 2001,p.260)

2.1.1.5 Marcas del distribuidor
Consiste en poner el nombre del distribuidor del producto, lo cual brinda ventajas como tener
control sobre los precios, se les pueden asignar los mejores espacios, lugares mas atractivosy
los mas iluminados. (Galindo Cota, 2006. P,46)

2.1.1.6 Las marcas mixtas

Son aquellos productos que llevan tanto la marca del fabricante como la del distribuidor.
(Galindo Cota, 2006. P,46)

2.1.2 Componentes de la marca



Entre los elementos mas importantes que componen una marca cabe distinguir dos que
resultan bastante relevantes el nombre y el logotipo. Estos dos elementos son los que se
encargan de distinguir la marca, generan identificacion en la mente de cada uno de los clientes
y a partir de ellos se comienza a generar asociacion a las cualidades que la empresa quiere

transmitir, con respecto a su definicion se puede decir que:

“El nombre es la parte fisica que se pronuncia. Es la denominacion de un producto especifico

de una empresa.” (Santesmases, 2012, p.394)

Ramses galindo nos dice que el nombre de la marca “es la parte de la marca que puede
vocalizarse, parte pronunciable. Puede corresponder a una marca existente 0 una palabra
creado especialmente para el producto. Parte de la marca que puede identificarse y leerse.”

(Galindo Cota, 2006, P.45)

Por otra parte el logotipo segin Santesmases (2012) es:
El grafismo empleado para distinguir una marca, un producto, una empresa o cualquier
organizacion o conmemoracion. El logotipo puede incluir Unicamente el nombre de la
marca 0 de la empresa, con una tipografia especifica. Pero, en general, es un disefio
elaborado, es una composicion multiple que combina el nombre completo, o solo una
parte o las iniciales, de la empresa , marca, etc., junto con otros elemento (simbolos o

emblemas) con un grafismo especifico y unos colores identificativos. (p.395)

Es decir, es la parte de la marca que no necesariamente se debe vocalizar, llegando en algunos
casos a ser aun mas importarnte que el nombre, y un numero importante de ocasiones los
fabricantes y productores prefieren colocar el logotipo en los productos en vez de el nombre,
ya que al identificarlo los clientes realizan inmediatamente la asociacion. (Galindo Cota, 2006,
P.45)

2.1.2 Caracteristicas de la marca



La marca es un instrumento que ayuda a los clientes en los momentos de realizar su eleccion
de compra, ademas les brinda seguridad sobre los productos que estd comprando. La marca
debe lograr que los clientes sepan que clase de producto o servicio estan adquiriendo, ademas
de brindar garantias sobre la empresa que se los ofrece, es por esta razon que Jaime rivera
camino & Mencia de Garcillan, (2009) afirman que la marca debe tener 4 caracteristicas

fundamentales:

Facil de pronunciar y recordar.

e Ayudar adifundir los beneficios del producto.

e Cuanto més sencilla mas facil de recordar.

e Utilizacion corporativa de la marca: debe identificarse con los productos o la

empresa y se debe utilizar en todos los articulos posibles. (P.277)

Por otra parte Keller (2008) , coincide que Ila marca debe ser facil de recordar, debe ser
significativa, debe tener la capacidad de agradar, debe tener poder de transferencia y que

ademas debe ser adaptable y transmitible (P,141).

La marca debe servir como un medio de comunicacion, que implemente el lenguaje necesario
para que permita al cliente entender y conocer cada uno de los mensajes que la empresa quiere
transmitirle al cliente. es por esta razon que al cumplir con las caracteristicas anteriormente

mencionadas, la marca servira como canal entre la empresa vy los clientes para relacionarse.

2.1.3 Importancia de la marca

En la actualidad las marcas son la carta de presentacion de las empresas, son las encargadas de
crear impacto en cada uno de los clientes y toman relevancia con cada una de las acciones de
las empresas.

Para Kevin Keller (2008), la importancia de las marcas se debe analizar desde dos ambitos
diferentes, el primero es la importancia que tiene para los consumidores y el segundo es la

importancia que tiene para los fabricantes.



Consumidores Fabricantes
Identificacion de la fuente del producto
Asignacion de la responsabilidad al fabricante del Medios de identificacidn para simplificar el manejo o
producto seguimiento de un producto
Reductor de riesgo Medios de proteccion legal de caracteristicas Unicas
Reductor de costos de investigacion Sefial del nivel de calidad para clientes satisfechos
Promesa, enlace o pacto con el fabricante del producto Medios para dotar a los productos de asociaciones Unicas
Dispositivo simbélico Fuente de ventajas competitivas
Sefial de calidad Fuente de rendimientos financieros

2.2 Definicidn de Identidad Corporativa

En la constante busqueda de la diferenciacion, las empresas siempre deben tener claridad en
las caracteristicas que considera son las que mas resaltan sus fortalezas, ademéas de llegar a la
definicibn de que imagen quieren proyectar, como quieren ser vistos, es por esto que debe
existir claridad en la identidad corporativa , saber quien es cada empresa y mostrar esa

imagen.

Segin Gabriela salinas (2007) la identidad corporativa “es la suma de los elementos
distintivos que diferencian a una marca (nombre, logo, simbolos graficos, slogan, caracteres,
personajes, envases etc.) Es decir cualquier elemento o manifestacion distintiva expresada por

una compafiia al exterior o el interior”. (P.42)

“El manejo de esta identidad corporativa es una de las tareas claves que debe tener el
lider o gerente de cualquier organizacion. Como cabeza de la misma debe tener clara
cual es la imagen que se desea proyectar, las alternativas parar lograrlo, como se
desarrollan y establecer los indicadores para evaluar el impacto que se causa dentro de

la misma organizacion y en su publico externo”. (Prieto Herrera, 2014, p.3)

Para llevar a cabo la implementacién de su imagen Jorge Eliecer prieto afirma que el lider de

la organizacién debe tener en cuenta los siguientes pasos:

e Crear la imagen



e Proyectar la imagen
e Mantener la imagen

e Desarrollar la imagen

Estos elementos le brindan a la empresa diferenciacion con respecto a los competidores, y

deben proyectar las ideas de la empresa para brindar confianza en sus clientes.

Inicialmente la empresa debe disefiar su propuesta sobre cémo quiere ser identificada, es por
esto que debe crear la imagen lo cual requiere “establecer los rasgos distintivos que permitan

identificarla y diferenciarla dentro del mercado” (Prieto Herrera, 2014, P.3).

Paso seguido la empresa debe iniciar una estrategia intensiva en aspectos que le permitan
proyectar esa imagen que ha sido disefiada, es decir, “disponer integramente todos Ilos
elementos pertinentes para orientar la construccion de lo que se quiere vender como empresa”
(Prieto Herrera, 2014, P.3).

El siguiente paso a seguir comprende en enfocar los esfuerzos de la empresa a mantener esa
imagen y de ser posible lograr mejorarla con el paso del tiempo, cabe resaltar que este proceso
“ implica mostrar con la calidad del servicio, el impacto causado con el producto de forma
inicial, logrando consolidar la confianza y la lealtad de los clientes y ampliando la

penetracion, el cubrimiento y el posicionamiento en el mercado.” (Prieto Herrera, 2014,P.3)

Por ultimo se debe desarrollar la imagen de la empresa, es decir, “mantener al dia los
componentes del servicio segin las exigencias de crecimiento de la economia y del sector,

siempre obteniendo la satisfaccion total del cliente” (Prieto Herrera, 2014, P.3).

La empresa debe utilizar estrategias que lleven cada vez mas a fortalecer su posicionamiento
no solo en el mercado, sino que puedan establecer conexion con los clientes, logrando que
cada vez exista una mayor interaccion con ellos, y brindandoles experiencias que permitan

encontrar en la marca de la empresa la solucion o satisfaccion de cada una de sus necesidades.



2.2.1 Elementos de la identidad corporativa
La organizacion tiene a disposicion varios elementos para transmitir la identidad corporativa
que desea adoptar, del uso de estos elementos o herramientas depende que se logre cumplir
con una adecuada proyeccion de lo que se pretende que transmita la marca, y el grado de
recordacion que esta generara en la mente de los consumidores. Cabe resaltar que el nombre y
el logo son dos de los elementos mas importantes que puede tener una empresa para proyectar

su identidad corporativa, adicionalmente se pueden utilizar otras herramientas como lo son:

El eslogan, el cual es una frase que transmite sentimientos o ideas a los clientes , por lo
general para que genere un efecto en los clientes es importanete que “sea una promesa sobre
los beneficios del producto o servicio que su empresa ofrece y que los diferencia de la
competencia. Debe una impresién de prestigio y credibilidad a su negocio. Es de gran

efectividad que sea original” (Elementos de la Imagen Corporativa, s.f.).

La pagina web, es una herramienta que durante los ultimos afios ha tomado una gran
importancia para todas las empresas que existen en un mercado, estas permiten establecer un
mayor contacto con los clientes, ademas de servir como canal para dar una muy buena
impresion e ir logrando posicionamiento en la mente de Iso clientes, es por esto que contar con
una pagina web resulta primordial para las empresas, el dominio que se utiliza “puede ser el
nombre de su empresa 0 bien alguna palabra relacionada al negocio. El disefio debe ser
amigable y facil de manejar, para el cliente quien debe poder informarse facilmente sobre la

empresa, sus productos y como poder adquirirlos” (Elementos de la Imagen Corporativa, s.f).

El brochure es otra de esas herramientas que podemos utilizar para proyectar la identidad
corporativa, “No solo se trata de los folletos y manuales del negocio, sino de las tarjetas de
presentacion, sobres y etiquetas, carpetas, facturas y hasta la vestimenta de los vendedores”

(Elementos de la Imagen Corporativa, s.f.).

2.2.2 Definicién de imagen corporativa
La imagen corporativa es “Una representacion mental de un conjunto de ideas, creencias

impresiones reales o psicologicas que cada consumidor considera que tienen las marcas o las



empresas, para satisfacer sus deseos, o de los atributos y beneficios percibidos del producto o

la empresa.” (Rivera Camino & de Garcillan lopez, 2009, p.286).

Teniendo en cuenta la anterior definicion, podemos establecer que la imagen corporativa esta
estrechamente relacionada con los sentimientos que cada una de las empresas logra transmitir
a los clientes a través de la gestion de su identidad corporativa. Los clientes realizan una
asociacion de la marca con la calidad en el servicio o en los productos y dependiendo de lo
buena o mala que resulte ser esta asociacion, ellos establecerd&n o no una relacién con la
empresa. Lo cual puede influir en las decisiones de compra o adquisicion de un producto o

servicio.

2.2.3 Diferencia entre imagen e identidad corporativa
Partiendo de lo anteriormente descrito se puede establecer que la principal diferencia entre la
imagen y la identidad corporativa, esta dada porque la identidad corporativa, hace énfasis en
todas las estrategias y elementos que utiliza la empresa para darse a conocer y mostrar que es
lo que quieren lograr en el mercado, transmitiendo sentimientos e ideas que los permitan

llegar a la mente de cada uno de los clientes.

La imagen corporativa por otra parte hace referencia a la percepcion que tienen los clientes
sobre la empresa, las creencias gque estos se han generado en su mente y el cdmo perciben la
gestion de la organizacion, lo cual permite generar lazos que logren que el cliente prefiera un
producto o servicio frente a los de la competencia.

La imagen corporativa depende del desempefio que tenga la empresa en el mercado en
aspectos que permitan satisfacer las necesidades de los clientes y la gestion que se haga para

lograr el posicionamiento en la mente del consumidor.

3 Gestion de la marca y la identidad corporativa como estrategia de competitividad.

Una marca fuerte y una identidad corporativa bien definida pueden representar una ventaja

competitiva para la empresa, siempre y cuando la empresa haga un buen uso de esta, es por



esto que resulta importante conocer los elementos que permiten que se pueda hacer una buena
gestion y uso de estos elementos, para sobresalir y generar ventajas competitivas. A
continuacion se establecen pasos a seguir para lograr una buena gestion de la marca y lograr

con ella una ventaja competitiva.

3.1 La creacion de marca.
Las empresas siempre estdn buscando ser méas competitivas en sus mercados, por esta razon
todas las estrategias estan enfocadas a lograr un mejor posicionamiento. Las marcas pueden
brindarle a la empresa un importante factor diferenciador frente a la competencia. Por esta
razon desde sus inicios toda empresa debe enfocarse en darle fuerza a su marca. Para crear una

marca fuerte Kevin lane keller (2008) nos propone 4 pasos:

e Asegurarse de que los clientes identifiguen la marca y la asocien en su mente con
una clase especifica de producto o necesidad

e Establecer con firmeza la totalidad del significado de la marca en la mente de los
clientes vinculando de manera estratégica una multitud de asociaciones tangibles e
intangibles de marcas con ciertas propiedades.

e Generar las respuestas adecuadas en los clientes frente a esta identificacion y
significad de marca.

e Transformar la respuesta hacia la marca para crear una relacion de lealtad activa e

intensa entre los clientes y la marca.

Posteriormente Keller (2008) indica que el proceso de creacion y desarrollo de marca se
puede plantear de manera piramidal, y solo lograran crear un valor de marca realmente
representativo aquellas empresas que sean capaces de llegar a la cima y ademés se puedan

mantener en esta posicion (P, 60).



RESOMNANCIA

JUICIOS SENTIMIENTOS

DESEMPENO IMAGENES

/ PROMINENCIA \

Fuente: (Keller, 2008. P, 60)

Cada uno de los aspectos analizados en la piramide permite desarrollar la marca de tal forma
gue se mejora el posicionamiento a travez del establecimiento de conexiones con el cliente,
explicando desde el primer momento quien es la empresa y que transmite a travez de la marca,
hasta establecer niveles altos de lealtad a traves de la identificacion de sentimientos que la

marca transmite y los juicios que emite el cliente basado en el desempefio de la organizacion.

Las marcas no salen de la nada. Se investigan meticulosamente, se planean, se disefia
una estrategia para ellas y se introducen en el mercado. El desarrollo de una marca
debe incluir a la gerencia del negocio y del producto asi como a los creativos y a la

gente de marketing. (Davis, 2010. P,48)

La creacion de la marca es el paso inicial para posteriormente lograr una gestion y generar
valor en la marca, es por esta razon que se debe detallar muy bien los pasos a seguir e
identificar que es lo que se quiere proyectar. “Identifica los valores de tu marca y cudl es la
experiencia emocional que quieres provocar en tus consumidores. Ademds, analiza qué valor

puede aportar la marca al mercado” (Alvarez, 2015).



Es asi como el desarrollo de la marca parte de la idea sobre la cual la empresa trabaja para
darse a conocer y mostrarle su personalidad a los clientes en el mercado, hasta el momento en

el que llega a relacionarse con ellos y genera una conexion.

3.2 Posicionamiento de marca

Una vez disefiada la marca, los objetivos de las estrategias de marketing deben estar alineados
para lograr el posicionamiento de la misma. Para esto es importante que se disefie la oferta y
la imagen de la compafiia de tal modo que ocupe un lugar diferente y preciado en la mente de

un grupo de consumidores o de un segmento especifico. (Keller, 2008. P,98)

Para lograr posicionar una marca se debe trabajar en darle la oportunidad al cliente de conocer
que se le esta ofreciendo, es decir hacer un trabajo de comunicacion y brindar experiencias
que le permitan al mismo, conocer la propuesta. “Investiga quién es el publico meta y cudles
son los canales de comunicacion por los que debes abordarlo. Estos pueden ser digitales (redes

sociales, blogs, banners) o fisicos (puntos de venta).” (Alvarez, 2015)

Por ultimo pero no menos importante la medicion de los resultados resulta crucial para
conocer, si se esta logrando cumplir el objetivo. “Si no conoces el resultado de tu estrategia,

no sabras si la campafia esta surtiendo un efecto positivo o negativo en tu consumidor.’

(Alvarez, 2015)

3.3 Valor de marcas

La marca influye directamente en los resultados que obtiene una empresa en el mercado, del
uso y la fuerza que tenga la misma, depende que la empresa obtenga una ventaja que le
permita sobresalir en el mercado. Las caracteristicas diferenciadoras de la marca, pueden

generar un valor agregado que permita sobresalir sobre los competidores.

Cuando se habla de valor de marca, se hace referencia especificamente al valor monetario

que representa la marca para la empresa. Ademas al hacer el analisis de valor de marca, se



pueden entender las fortalezas, debilidades y la evolucion que han tenido las percepciones

de los clientes en el entorno competitivo de la empresa (Salinas, 2007. P,47).

Gabriela salinas (2007) afirma que:

En terminos economicos las marcas crean valor cuando logran impactar tanto en la oferta
como en la demanda de la empresa. “Por el lado de la demanda, permiten vender un
producto a un precio superior dada una cantidad determinada de ventas. Las marcas
fuertes pueden incrementar el volumen de ventas y reducir las tasas de abandonos de los
clientes” (Salinas, 2007. P,47).

Cuando una marca ha tomado fortaleza en el mercado y se ha vuelto reconocida permite que
los clientes antiguos se sienten comodos utilizando el producto o servicio de la empresa,
ademas de lograr atraer nuevos clientes. La toma de decision se torna emocional y influyendo
en la demanda de tal forma que se pueden incrementar precios y los clientes estaran dispuestos

a pagarlo.

Por otra parte cuando una marca impacta la oferta permite, reducir costos operativos
incrementando la lealtad de los distribuidores, mejorando costos de adquisicion Yy

retencion de personal. (Salinas, 2007. P,48).

En la oferta una buena marca permite establecer mejores relaciones con proveedores, con el
personal y ademas de brindar la opcion de plantear condiciones de negociacion con los

mismos afectando de manera positiva la operacién de la empresa.
El proceso de valorar una marca se debe realizar de manera constante para que la empresa

logre entender como ha evolucionado, y que le falta para poder mejorar y seguir cumpliendo

con los objetivos propuestos.

4 La importancia de la marca en las empresas de servicios del sector financiero.



“Hoy en dia casi todos los productos o servicios tienen una calidad similar. ES entonces
cuando el papel de la marca se convierte en fundamental. A la hora de hacer la compra no
compramos productos, sino que nos casamos con las marcas, es decir, adquirimos aquellas
marcas cuyos atributos consideramos que se ajustan a nuestra personalidad y forma de ser”

(Barquero, Rodriguez, Barguero, & Huertas , 2007)

Las marcas juegan un papel bastante importante en el sector de los sevicios, y especificamente
en el sector financiero el cliente asocia la marca con la confianza que le brindan las entidades
para realizar sus transacciones y la utilizaicon de servicios que estas entidades ofrecen. Es por
esto que “el secreto para triunfar a traves de las marcas y logos, sobre todo en el sector
financiero, es que estas marcan estén apoyadas por ideas fuertes y solidas, cercanas a la gente
y que sean creibles. La banca ha tomado conciencia de que necesita reinventarse, lo cual la

obliga a apostar por la innovacion” (Cerem, 2015).

En el sector financiero el boom del internet y las redes sociales, resulta ser una herramienta
primordial para que el cliente sepa que la empresa esta a dispocision suya todo el tiempo y en
cualquier luga para que realice sus transacciones, pero el alcance del internet debe ser
analizado e implementado de la manera correcta ya que ‘“no s6lo permite a los clientes operar
y realizar sus operaciones financieras a golpe de un clic, sino que también le abre una ventana
al mundo de la informacion y, con ello, deja al descubierto la cara mas wulnerable de su
negocio” (Cerem, 2015). En este flujo constante de informacion, un cliente podria no solo
encontrar las fortalezas que tiene la empresa y las facilidades que le brinda en su servicio, sino
que tambn puede encontrar informacion que resulte perjudicial para la imagen que se quiere
proyectar en el mercado. El uso del internet hace que las noticias se “viralicen” y en un corto
periodo de tiempo la empresa se puede ver muy afectada en caso de cometer alguna

equivocacion.

Es por esta razon que el mercadeo puede brindar un gran aporte a la mejora de la imagen que
se quiere mostrar a los clientes y hacer que las fortalezas que se tienen puedan ser observadas

e interiorizadas por estos. EI mercadeo puede aportar un elemento clave, como lo es la



diferenciacion, “es la base del éxito de todo negocio: el plus afadido o ventaja que ofrecer al
cliente y hace a una entidad diferente de las otras” (Cerem, 2015). La competencia en este
mercado es cada vez mas fuerte y lograr destacar es una tarea bastante complicada. Es por esta
razon que resulta bastante importante crear una alianza con el cliente que este basada en la
confianza, en la seguridad de que se esta prestando un excelente servicio y que ademas cuenta

con altos estandares de calidad.

“El mercadeo siempre apela a las emociones y sentimientos. Las transacciones
comerciales y bancarias no deben mostrarse como algo frio, sino que también merece
una atencién especial hacia el cliente para que olvide que estd depositando su dinero en

manos ajenas.” (Cerem, 2015).

5 incidencia de la marca en la toma de decisién del cliente en el mercado de

servicios del sector financiero en Colombia.

La historia del sector financiero colombiano estd marcada por varios momentos que han
resultado bastante fundamentales para llegar al punto de evolucion y crecimiento en el que se

encuentra actualmente. Entre estos momentos cabe resaltar:

El siglo XIX fue un periodo de organizacion y definicion de fuerzas para

estructurar el modelo de Estado.

Desde inicios del siglo XIX funcion6 en el pais un modelo de intermediacion

financiera informal

Grandes comerciantes, aprovechandose de la escasez de circulante, cobraban

elevadas tasas de interés por sus préstamos

Fue asi como se desarrollaron en el pais sistemas regionales fragmentados de
agio y una incipiente actividad de Cajas de Ahorro, en los que mujeres y

personas pobres ahorraban



Con la llegada de los liberales al poder y la creacion de los Estados Unidos de
Colombia en 1863, se pensdé que lo mejor era estructurar un sistema de banca

libre, en el que cada banco emitia sus propios billetes

1865 se considera como el afio del nacimiento oficial del sistema bancario del

pais. La Ley 35 de ese afio inicié el camino.

1865 se considera como el afio del nacimiento oficial del sistema bancario del
pais. La Ley 35 de ese afio inicié el camino.

Asi nacieron los primeros bancos del pais, el Banco de Bogotad (1870) y el
Banco de Colombia (1875) y casi 40 bancos regionales, como los bancos de
Barranquilla, Sonsén y Bosconia, a lo largo de la geografia.

La industria aseguradora naceria con la Compafia Colombiana de Seguros
(luego Colseguros y hoy Allianz), dando inicio como compafiia de seguros
generales. Los seguros de vida llegaron iniciando el siglo XX y se enfocaron

principalmente en ramos de transporte y comercio.

Banco Nacional, que habia sido creado en 1880

En 1928 la Bolsa de Bogota inicid operaciones con el propésito de promover la

capitalizacion vy el crecimiento de las empresas.

Luego vendrian hechos destacados como la llegada de algunos bancos
extranjeros al pais, la creacion de los primeros bancos estatales para el fomento
de sectores especificos, la crisis de la deuda latinoamericana en 1982, que les
trajo problemas a un grupo de bancos de gran tamarfio; la crisis de 1999, de la
cual resultd un numero importante de fusiones y adquisiciones, y llevd a la
conwversion de corporaciones de ahorro y vivienda en bancos, y la quiebra de

Interbolsa.



Todo esto acontecia mientras el mercado de capitales crecia, ya con una sola
Bolsa de Valores, luego de la fusién de las bolsas de Bogota, Medellin y Cali, y
una Superintendencia mas fuerte.

El sistema financiero colombiano en estos afios pasdé de ser un conjunto
desordenado de instituciones gque desconocian el negocio de la intermediacion y
de vez en cuando quebraban, a un solo sistema de instituciones que ya tienen
presencia continental.

(Revista Dinero, 2015)

El sector bancario es el que mas fuerza ha tomado a lo largo de la historia colombiana, aunque
ha sufrido varios altibajos, las entidades que aun sobreviven han logrado posicionarse en el
mercado de gran forma y han generado que los clientes confien en ellos a través de la
generacion de nuevos servicios, alianzas y compras con otras entidades y una revalorizacion
de sus marcas, cabe destacar casos como los de “Banco de Bogota, Bancolombia, y
Davivienda. Segin un estudio revelado por la firma Compassbranding a afio 2014 cada una de
las marcas anteriormente mencionada, vale mas de US$1.000 millones cada una” (Portafolio,
2014).

En el estudio se revela que varias marcas del sector financiero colombiano han alcanzado un
rango de valor entre US$100 y US$1.000 millones, entre estas marcas encontramos: Caja
Social, Colpatria, Helm, AV Villas, Bancoomeva y Bancamia. Asimismo, dentro de las
primeras 20 firmas méas valiosas —Yy que estan relacionadas con transporte, seguros y retail—,

estan Sura, Avianca, Corficolombiana, Bolivar, Exito, Porvenir y Carvajal. (Portafolio, 2014)

En el siguiente cuadro se encuentran detallados los primeros 20 lugares en el ranking de las
empresas de servicios del estudio realizado por compassbranding, en estso 20 lugares se puede
observar que se encuentran muy bien posicionadas, varias empresas correspondientes al sector

financiero colombiano.

RANKING DE LAS MARCAS COLOMBIANAS DE SERVICIOS




MAS VALIOSAS DEL 2014
PUESTO MARCA VALOR EN MILLONES USD
1 Banco de Bogota Mas de 2,000
2 Bancolombia
3 Davivienda Entre 1,000y 2,000
4 Occidente Entre 500 y 1,000
5 Popular
6 Sura
7 Caja Social BCSC
8 Colpatria
9 Avianca Entre 100 y 500
10 Corficolombiana
11 Bolivar
12 Helm
13 Awvillas
14 Exito
15 Porvenir
16 Carvajarl
17 Bancoomeva
18 Bancamia
19 Alfa Entre 50y 100
20 Olimpica

Al realizar este tipo de estudios se tiene en cuenta factores como lo son, la utilidad
operativa relacionada con una marca o con un portafolio de marcas, ademas de
analizarse el papel que juega cada marca en el sector que se desenvuelve, finalmente se

analizan variables como cubrimiento geogréfico, liderazgo, soporte y tradicion (PYM,

2013).

(Fuente: portafolio, 2014)




Para que estas empresas hayan logrado tal crecimiento cabe resaltar que, el servicio y la
conflanza se han wvuelto una parte fuindamental de la marca, “la marca en si, es el servicio. No
sOlo vale el logotipo. Hay que ofrecer mejores servicios para que valga mas”. (Portafolio,

2014).

Cabe resaltar la labor realizada por el Grupo Aval, Bancolombia, y Davivienda durante los
ultimos afios, han enfoicado sus esfuerzos a fortalecer sus marcas, a expandirlas y han logrado
estar presentes en algunos otros paises, han pensado en dejar de ser marcas locales, para
llegar al ambito internacional. Logrando con estas estrategias que los clientes vean en ellos
una mayor fuerza economica, que les brinda seguridad y estabilidad, sienten que la empresa
seleccionada les brinda su apoyo y que no sera facil que alguna de estas se vaya a la quiebra,

transmitiendo un mensaje que asegura el manejo del dinero de los clientes.

“A partir de 2013 entre Grupo Aval, Bancolombia, y Davivienda, lograron conseguir
mas de 60 por ciento de los activos del sistema financiero y de la cartera de crédito.

Trasladaron su competencia a Centroamérica.” (Revista Semana, 2013)

Bancolombia no se conformo con ser una marca reconocida solo a nivel local, adicionalmente
“se ha convertido en una de las mas grandes instituciones financieras en América Latina es su
red de 992 sucursales y 3.827 cajeros electronicos” (Revista Semana, 2013). Ademas de un
grupo de colaboradores que se enfoca en prestar un servicio de calidad y capaz de atender

cada una de las solicitudes de los clientes.

Por otro lado las organizaciones que pertenecen al grupo aval, cada una
individualmente es bastante fuerte en el mercado, por esta razon unidos forman una
poderosa combinacion en el sector financiero, no solo en el tema bancario, sino
tambien tienen presencia en el sector pensiones y de carteras colectivas. Se encuentran
en una constante busqueda de un mejor posicionamiento a nivel local y un crecimiento

internacional. (Revista Semana, 2013)



Bancolombia es otro de los bancos mejores posicionados en el sector financiero,
adquirio el Banco Superior y Bancafe, con los que se fusiono y dio un gran salto en el
mercado colombiano. Se consolidé como un lider en tarjetas de crédito, en la banca de
consumo, en la financiacion de vivienda y con Bancafé diversifico su cartera al

incursionar en nuevos nichos corporativos y de pymes (Revista Semana, 2013).

Estas tres grandes del sector financiero han fijado estrategias en las que el posicionamiento es
el eje fundamental, acompafiado de un crecimiento constante, el sector financiero en el pais, se
ha tornado de los mas importantes, ademas de ser uno de los sectores que cuentan con mejor
rentabilidad. Adicionalmente, ajustan sus servicios buscando satisfacer necesidades, de los
clientes, brindandoles una amplia  cartera de productos, atrayendo cada vez mas y mas

clientes.

Alcanzar tal reconocimiento en el mercado no es tarea facil, resulta primordial conocer a los
clientes y al trabajar en un mercado tan complejo como lo es el de los servicios, esto resulta
bastante complicado. En teoria el perfil del consumidor financiero en Colombia estd dado
segin un estudio realizado por RADDAR Consumer Knowledge Group en cooperacion con

Views Colombia, por aspectos como lo son:

. ¢Quién es?

. ¢Que lo define?

. ¢Que lo hace feliz?

. ¢Que lo diferencia?

. ¢Que causa?

. ¢ Qué beneficios tiene?
. ¢ Qué saben?

. ¢Por gqué se bancarizan?
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. ¢QUE tan fieles son a las marcas?
10. ;Qué quiere?
(Herrera Mora, 2013)



Al responder estas preguntas, se puede conocer un poco méas sobre los clientes que tiene cada
uno de los usuarios de las entidades financieras, ademéas de disefiar un portafolio de servicios
que le permita lograr una mayor atraccion de estos clientes, que reconozcan la marca de la
empresa como aquella que puede satisfacer todas las necesidades que poseen, relacionandose
con sus clientes de tal modo que al seleccionarla como prestadora de servicios, el cliente

siente una garantia de confianza, seguridad o calidad en la prestacion de estos.

Las estrategias de marca deben estar enfocadas a establecer con el cliente conexiones vy
alianzas, que permitan que estos al momento de realizar una compra ya sea de un producto o
servicio, tengan presente la marca como primera opcidn de eleccion, los sentimientos
asociados generaran en el cliente lealtad de marca y finalmente la empresa puede incrementar

sus ventas y mejorar la utilidad.
A continuacion veremos varios casos de éxito en el desarrollo de la identidad de imagen de
varias empresas del sector financiero, que han logrado posicionar sus marcas de forma muy

fuerte en el mercado.

Banco de Bogota

@ BRNCO DE BOGOTR MBancode Bogota g

El banco de Bogota es reconocido como una de las marcas mas valiosas del sector financiero
en Colombia, en el 2008 cerca de cumplir 138 afios en el mercado el banco decide relanzar su
imagen, renovando sus colores su tipografia y su simbolo de la mano con la consultora Future
Brand.

El banco de Bogotd propone una estrategia corporativa en la que incluye a cada uno de sus
colaboradores y los incita a actuar con base en valores institucionales que reflejen el
compromiso no solo con la empresa, sino, también con los clientes, la sociedad y el pais.

Afirman que la gestién de la marca estd liderada por cada trabajador, en como brindan un



servicio de calidad y en como disefian un portafolio de productos y servicios que pueda

satisfacer las necesidades de los clientes. (Portafolio, 2010)

Sus estrategias para mantenerse como una de las marcas méas influyentes de Colombia
comprenden: “Formacion constante del equipo, fortalecimiento de la infraestructura
tecnoldgica, compromiso con el desarrollo del pais a través del apoyo a los clientes, presencia
en mercados internacionales ademas del disefio de un portafolio de servicios que le permiten

tener una mayor cobertura y llegar a los diferentes segmentos de clientes” (Portafolio, 2010).

De esta forma el banco de Bogota ha logrado diferenciarse y lograr un mejor posicionamiento
en el mercado. Buscando siempre un crecimiento no solo para si mismo, sino abuscando
apoyar a sus clientes en la consecucion de metas. Se ha mantenido como un lider en el sector,
gracias a su deseo de estar mas cerca a sus clientes, ofreciendo innovacion y tratando de
brindar las mejores soluciones financieras. Adicionalmente cuenta con el respaldo del grupo
aval, que es uno de los grupos financieros mas grandes del pais. Lo cual brinda a sus clientes
un sentimiento de seguridad y fortaleza al momento de la eleccion como la entidad bancaria

que puede cubrir o satisfacer sus necesidades.

Bancolombia

L \NV7s
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aancoromas Bancolombia®™

Bancolombia ha enfocado sus esfuerzos en ser una banca méas humana, en un mayor
acercamiento a sus clientes y buscando demostrar que es capaz de brindar soluciones
adecuadas en los momentos que ellos lo necesiten. Logrando establecer relaciones basadas en

la confianza para lograr un crecimiento a través de la eficiencia.



Por esta razon en el afio 2006 deciden que cambiar su imagen para lograr llegar a un mayor
publico, tratando de conectar de una mejor manera con las emociones de los clientes, este

estudio estuvo a cargo de la agencia DDB Colombia.

“Los cambios en la marca Bancolombia siempre han respondido a la estrategia del
negocio. Cuando se fusionaron el BIC y el Banco de Colombia se cre6 la marca
Bancolombia, con un concepto que respondia al momento que se estaba viviendo,
donde la esperanza y el optimismo eran la razon de ser del nuevo Banco. En el 2006,
con la fusion con Conavi y Corfinsura, se decidié continuar con el mismo nombre y se
lanz6 una nueva marca, renovada, mas joven y respondiendo a las necesidades de los
clientes y la nueva organizacion que se conformaba, es decir, una Banca Universal.”
(Portafolio, 2010)

La marca se relanzo en el 2006 conservando los mismos colores, con un nuevo logotipo mas
estetico y renovado que refleja mas juventud en la marca, flexibilidad y que se preocupa por
no mostrar solamente una bandera, acompafiado del eslogan ¢;que tan alto quieres llegar?,
buscaban impulsar a sus clientes al logro constante de los objetivos y a contar con ellos como

soporte para alcanzarlos.

El disefio y cuidado de su marca esta basado en 4 pilares que catalogan como los méas
importantes. El optimismo, la educacion, la identidad pais, la cercania y con la suma de su
eslogan actual “le estamos poniendo el alma”, demuestran a sus clientes su forma de trabajar

y su idea de negocio para ser el banco del pais.

Davivienda

DRAVIVIENDA oNNVIViEN DN



Davivienda es una marca que ha hecho grandes esfuerzos por generar recordacion en la mente
de los clientes y, sus estrategias de publicidad han logrado brindarle ese reconocimiento que
buscaban. Partieron del desarrollo de un concepto “su dinero puede estar en el lugar
equivocado”, le has valido para ser una de las estrategias publicitarias con mayor recordacion

en el mercado.

Afirman que a partir de comerciales alegres y descomplicados se han convertido un referente
de publicidad en el pais. Se han caracterizado por buscar que su imagen sea asociada con
atributos como amabilidad, cercania, dinamismo, alegria y profesionalismo. (Davivienda, s.f.)

El cambio de imagen estuvo a cargo de la agencia txt, la cual asegura que la marca esta
basada en atributos como Ilo son: “hogar, familia, seguridad, proteccion, calidez, union,
felicidad, alegria y solidez. La casa es un simbolo universal de respaldo porgque connota

proteccion y abrigo.” (Victor Solano , 2006)

Banco caja social
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Durante el afio 2011 el banco colmena y el banco caja social decidieron unificar su marca, las
dos entidades se encontraban en pleno proceso de modernizacion y transformacion en sus
servicios y estrategias, por esta razon se hizo necesario buscar una renovacion de imagen que

estuviera acorde a los cambios que se buscaban dentro del banco. (Bustamante, 2011)



Después de varios estudios las directivas decidieron unificar ambas entidades bajo el sello
Banco Caja Social. El nuevo disefio estuvo a cargo de la empresa Future Brand y con el claro
objetivo de que el banco estuviera mas cerca de los clientes. Se modifico el tono azul que
acompafiaba el antiguo logo del banco caja social buscando que se viera mas moderno;
ademés, se implement6 el slogan “Mas Banco. Mas Amigo”, el cual sintetiza la idea del banco

de buscar ese acercamiento con las personas. (Bustamante, 2011)

“La nueva imagen busca expresar la nocion de expansion y crecimiento, de ahi la
separacion de los 6valos en una apertura que va desde lo interior a lo exterior, aspecto

estrechamente vinculado a las oportunidades que brinda el banco” (Bustamante, 2011).

Con esta unificacion de las dos entidades, el banco fue capaz de incrementar su cobertura en
cuanto a oficinas, comenzdé a generar nuevos portafolios de negocio, siempre con una idea
clara de enfocarse al sector de clase media y popular, con un servicio basado en la calidad y en
la atencion al cliente. Buscando de esta forma ser capaz de mostrar a sus clientes su deseo de

acompafnamiento en el logro de los objetivos y metas que estos tienen.

6 Conclusiones

La gestion de la marca y de la identidad corporativa es un factor clave para lograr el
posicionamiento y la diferenciacion de las empresas que compiten en un determinado sector,
del correcto manejo que se le dé a estos dos elementos depende la incidencia que puede tener

la marca en la eleccion de compra de los clientes.

Las diferentes herramientas de la marca y la identidad corporativa, como un nombre, slogan,
logotipo, valores, permiten a la empresa crear una conciencia en la mente de los clientes de tal
forma que se genera reconocimiento por la actividad realizada y por la forma en la que se
realiza dicha actividad, enfocdndose siempre a mostrar los mejores resultados y cumplir con

las promesas y expectativas que se generan hacia los clientes.



La imagen corporativa tienen los clientes es una percepcién mental que puede generar una
buena o mala reputacién, es por esto que lo que la empresa hace debe estar acorde con lo que
quiere mostrarle a sus clientes y de esta forma lograra convertir su marca en un activo
determinante que brinda la oportunidad de establecer condiciones no solo con los clientes sino

también con los proveedores al momento hacer negocios.

El sector financiero en Colombia se ha caracterizado por lograr darle valor a su marca, a
través de constantes estrategias de acercamiento a sus clientes y de humanizacion de la banca,
logrando asi establecer conexiones con sus clientes y generando lealtad a través de
sentimientos de confianza, de calidad y de preocupacion no solo por crecer econémicamente

como empresa, sino brindarles a ellos oportunidades de crecimiento de igual manera.

Dia a dia el desarrollo de una marca fuerte se vuelve primordial para las empresas que buscan
demostrar competitividad, una marca bien posicionada en el mercado y en los clientes es
sinbnimo de respaldo, de fuerza, de calidad, sostenibilidad, caracteristicas que acompariados
de mejores y mas efectivas estrategias permitirdn alcanzar los objetivos organizacionales

llevando a la empresa al éxito.

Bibliografia

Alvarez, S. (15 de Junio de 2015). 3 claves para generar ‘branding’ como las grandes marcas.
Obtenido de http //www.cnnexpansion.com/emprendedores/2015/06/10/3-claves-para-
generar-branding-como- las- grandes- marcas

American Marketing Association. (s.f.). Dictionary.

Barquero, J. D., Rodriguez, C., Barquero, M., & Huertas, F. (2007). Marketing de Clientes.
Madrid: McGraw-Hill.

Bustamante, C. (29 de agosto de 2011). Revista PYM. Obtenido de

http://d1.revistapym.com.co/noticias/banco/colmena-banco-caja-social-unifican-su- marca

Cerem. (25 de marzo de 2015). Cerem Bussiness School. Obtenido de
http//www.cerembs.co/blog/el-papel-de-marcas- y-logos-en-el-sector-financiero

Davis, M. (2010). Fundamentos del Branding. Barcelona: Parramon.


http://www.cnnexpansion.com/emprendedores/2015/06/10/3-claves-para-generar-branding-como-las-grandes-marcas
http://www.cnnexpansion.com/emprendedores/2015/06/10/3-claves-para-generar-branding-como-las-grandes-marcas
http://www.cerembs.co/blog/el-papel-de-marcas-y-logos-en-el-sector-financiero

DAVIVIENDA. (s.f.). DAVIVIENDA. Recuperado el 20 de noviembre de 2015

EmprendePyme.  (s.f). Recuperado el 25 de octubre de 2015, de
http //www.emprendepyme. net/elementos-de-la-imagen-corporativa. html

Ferrel, O. C., & Hartline, M. (2006). Estrategia de Marketing. Mexico: Thomson Editores.
Galindo Cota, R. A. (2006). MERCADOTECNIA. México: Trillas.

Herrera Mora, C. (15 de Octubre de 2013). Portafolio. Obtenido de
http//www.portafolio.co/opinion/el-consumidor-financiero-hoy-colombia

Keller, K. (2008). Administracion estrategica de marca, Branding. Mexico: Pearson
educacion.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2006). Direccion de Marketing. Mexico: Pearson Educacion.
Lamb, C., Hair, J. F., & McDaniel, C. (2011). Marketing. Mexico: Cengage Learning.
McCarthy, J., & Perreault, W. (2001). Marketing un enfoque globl. Mexico: McGraw-HIIl.

Portafolio. (15 de Diciembre de 2010). Obtenido de
http//www.portafolio.co/economia/bancolombia- le-apuesta- la-cercania

Portafolio. (15 de Diciembre de 2010). Obtenido de http//www.portafolio.co/economia/un-
banco-muchisimo-mas-alla-bogota

Portafolio. (28 de Noviembre de 2014). Portafolio. Obtenido de
http//www.portafolio.co/especiales/las-marcas-mas-valiosas-colombia-2014/bancos-
colombianos-ranking-compassbranding

Prieto Herrera, J. E. (2014). Gerencia del servicio, La clave para ganar todos. Bogota: ECOE
EDICIONES.

PYM. (28 de Noviembre de 2013). Recuperado el 4 de Noviembre de 2015, de
http //mww.revistapym.com.co/destacados/compassbranding-presenta-su-ranking-anual- las-
marcas-colombianas-mas-valiosas-2013

Revista Dinero. (14 de octubre de 2015). Obtenido de http//www.dinero.com/edicion-
impresa/pais/articulo/panorama-del-sector- financiero-colombia/214721

Revista Semana. (11 de Mayo de 2013). Recuperado el 25 de Octubre de 2015, de
http//mwww.semana.com/100-empresas/articulo/los-colosos/342895-3



http://www.emprendepyme.net/elementos-de-la-imagen-corporativa.html

Rivera Camino, J., & de Garcillan lopez, M. (2009). Direccion de Marketing fundamentos y
aplicaciones. Mexico: Alfaomega.

Salinas, G. (2007). Valoracion de Marcas, Revision de enfoques, Metodologias y proveedores.
Barcelona: Deusto.

Santesmases, M. (2012). Marketing Conceptos y Estrategias. Madrid: Piramide.

Victor Solano. (15 de Junio de 2006). Recuperado el 22 de 11 de 2015, de
http//victorsolano.com/2006/06/15/%C 2%BFque-opina-de-la- polemica-nueva-imagen-de-
davivienda/




