REVISION DEL REDISENO DE MARCA EN EMPRESAS DEL SECTOR PENSIONES DE COLOMBIA, CASO:

COLPENSIONES Y PROTECCION.

Anderson Sanchez Ledn.

Politécnico Grancolombiano
Linea de profundizacion: Marca

Grupo de Investigacién Mercadeo I+2

Asesora tematica
Gisela Lemus Herrera.
Supervisor metodoldgico:

Co-Asesor: Oscar Acevedo Pabdn

Bogota, Colombia

28 de julio de 2023



RESUMEN

La investigacion sobre el redisefio de marca cada vez se hace mds amplia y siempre incluye en los
analisis los motivos de las empresas para adelantarlo. Para algunos estudiosos sobre el tema, el cambio
busca evolucionar y revolucionar el disefio del logo para satisfacer necesidades de la marca (van
Grinsven, 2015). Otros como Goi y Goi (2011), mencionan aspectos estructurales de la empresa o bien,
aspectos para conducir hacia la competitividad. No obstante, un redisefio de marca puede dar resultados
distintos debido a multiples factores; en busca de estos aspectos, se platea el estudio sobre el redisefio
de marca para dos empresas de pensiones que tienen gran impacto a nivel nacional.

El presente trabajo de investigacidén aborda el redisefio de marca de dos empresas encargadas
de pensiones en Colombia: Proteccién y Colpensiones y lo hace desde aspectos como el posicionamiento
la percepcidn, la lealtad, la personalidad y la comunicacién de marca; para ello, se vale de la aplicacién
de un instrumento cuantitativo, cuyos resultados amplian la visidon del redisefio desde el consumidor, asi
como sirven de punto de partida para correlacionar variables claves a la hora de adelantar redisefios en
una marca.

Los motivos, en cuanto a revision bibliografica y en los casos analizados en esta investigacion,
finalmente coinciden con la premisa de que algo ha cambiado, motivo expuesto por Richard Duncan en
su libro “Brands and branding: Why re-brand?”. En este sentido, el llamado rebranding Unicamente
cumplié un objetivo de modernizacidn en ambos casos, para Colpensiones, mas relacionado con la
atraccidn de un publico joven, para Proteccidn, mas afin a los cambios relacionados con la fusién que
atraveso.

Algunos de los hallazgos muestran una relacién entre los factores a analizar (comunicacién y
personalidad de marca, lealtad, percepcion). Sin embargo, no se evidencia un impacto directo del

redisefio sobre estas variables. Se identifica a la comunicacién de marca como eje para sostener un



futuro cambio de identidad grafica, con bases como la lealtad y |la personalidad. En este sentido, para
concluir la investigacidn, la recomendacion es que, al abordar nuevamente el tema, pueda hacerse con la
lupa puesta en la comunicacién de marca, viendo al redisefio como un camino, no como un fin mismo
para la empresa.

PALABRAS CLAVE: rediseiio, marca, pensiones, Colpensiones, Proteccion.

ABSTRACT

Research on rebranding every day has more advances, focusing on aspects such as the reasons
for doing it, for example, for some skilled people on the subject, the change tries to evolve the logo
design to satisfy the needs of the brand (van Grinsven, 2015). Goi and Goi (2011) also mention structural
aspects of the company or those regarding competitiveness. However, rebranding might bring different
results because different aspects of the brands and audiences do not move in the same way, this
research paper is focused on the brand and the users are the final action validators.

This quantitative investigation document addresses rebranding of two Colombian pension
companies: Proteccion and Colpensiones; mainly about how this decision is related to issues such as
positioning, perception, loyalty, personality, and brand communication. For doing that uses an
instrument whose results expand the vision of rebranding from consumer point of view and are a
starting point for correlate important variables to make a rebranding.

The reasons, in terms of bibliographic review and on the analyzed cases, finally coincide with the
premise that something has changed, a reason exposed by Richard Duncan in his book Brands and
Branding: Why Re-brand. In this sense, rebranding only fulfilled a modernization objective in both cases;
for Colpensiones, it was more related to attracting a young audience; and for Proteccion, changes

related to the merger.



The results, among other findings, show a relationship between the factors to be analyzed
(communication and brand personality, loyalty, and perception) but not a direct impact of the redesign
on them. It is about seeing brand communication as the basis for sustaining a future change of graphic
identity, based on loyalty and personality. In this sense, to conclude the investigation, the
recommendation is that, when addressing the subject again, it can be done with a focus on brand
communication, seeing redesign as a path, not as the end of the company.

Keywords: rebranding, brand, pensions, Colpensiones, Proteccion.
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INTRODUCCION

Todo a nuestro alrededor esta lleno de marcas. Hacia donde miramos encontramos el esfuerzo
de un equipo creativo, o de la mente de un emprendedor, en dotar a su marca de la identidad necesaria
para alcanzar diferentes objetivos que varian, conforme la empresa va madurando: reconocimiento,
identidad, agrupacién de productos y servicios, compromiso, recordacidn, entre otros. Basta con irse al
nivel histérico, en el que la marca nace para identificar productos y servicios, pero también, para
diferenciarse de la competencia, es por ello, que hoy se habla de la marca como un “fenémeno social y
cultural” (Hoyos, 2016) que también participa en la diferenciacidn de las personas en un contexto social.

En esta medida, son multiples los aspectos que se pueden examinar de una marca partiendo del
analisis de los elementos que la componen en su interaccién con los grupos de interés, como los
productos o servicios, la experiencia o interaccidn con el usuario y la percepcion de estos sobre la
marca; o bien, en cuanto al disefio y su posicionamiento, cuya perspectiva esta compuesta por el
nombre, el icono, y dentro de este ultimo es posible encontrar una amplia gama de componentes desde
el color, pasando por la fuente y las formas. Todos estos componentes, se evidencian en diferentes
hallazgos bibliograficos, sin embargo, pocos se aterrizan a la realidad colombiana.

Ahora bien, el esfuerzo dentro de la creacién de marca no para con el disefio inicial del logo y el
manual. A medida que las marcas crecen, evolucionan, o el mismo mercado en el que estan inmersas lo
hace. Asi, la evolucién constante de la marca se convierte casi en una necesidad de mercados
cambiantes y consumidores exigentes. Hoyos (2016), analiza el valor de la marca desde la perspectiva de
David Aaker y Erich Joachimsthaler, definida como “Brand equity”, compuesto por la conciencia de
marca, la identidad, la lealtad y la calidad percibida; es decir que, mas alla de abordar la marca desde lo
“tangible”, es necesario comprenderlo como un aspecto que se ve impactado por asuntos que se miden

desde diferentes perspectivas.



Ponerse a tono con las variaciones del mercado no necesariamente implica realizar cambios
sobre lo que se conoce como disefio y posicionamiento de marca. Una muestra de lo anterior es Coca
Cola, cuyo nombre jamds ha cambiado desde 1886, mas de 100 afios de entrada en el mercado en los
que dificilmente se pasd de unas letras simples con serifas a la tipica letra cursiva que vemos hoy en cada
botella, tanto asi que para 2003 la marca recuperd la versién de su logo en 1941, manteniendo por
ejemplo, los colores, en cada una de las variaciones aplicables segln el pais del mundo en el que se
comuniquel.

De otro lado se encuentran las necesidades asociadas no tanto a los cambios en el mercado sino
al interior de las organizaciones. Aquellos que quieren comunicar a los publicos de interés que algo ha
cambiado y que seguramente esto traerd mejoras en diferentes aspectos: el servicio, el talento humano,
la calidad, la variedad, entre otros. Cuando es este el escenario, las alternativas para comunicarse
nuevamente pueden ser diversas, no obstante, siempre tienden a impactar aspectos de la marca que, en
oportunidades, llegan a pasar desapercibidos por los consumidores y en otras, pueden resultar en un
cambio en la percepcidn que se tiene sobre la marca.

Es asi como el redisefio de marca se vislumbra como una alternativa para diferentes escenarios
gue buscan destacar a las empresas en el mercado, llamar la atencién de los consumidores de manera
positiva mostrando no sélo los atributos fisicos (identidad), sino aquellos intangibles que se construyeny
se comunican a través de aspectos como el servicio o la fidelizacién (imagen). En este sentido, Martin
Roll (2014) considera que una marca no depende de lo que hace una empresa sino de lo que sus usuarios
creen de ella, por esta razon, plantea que el cambio de marca puede existir sin cambios de nombre,
disefo o logotipo.

Conforme a lo anterior, para las empresas es necesario mantenerse en la mente del consumidor

y buscar que de esta forma su producto logre los objetivos propuestos por la organizacién, con lo que el

L https://www.cocacolaespana.es/conocenos/nuestra-historia/logo-coca-cola
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estudio del redisefio de marca aporta al sector empresarial en cuanto le brinda informacidn sobre la
validez de esta estrategia de marketing y a nivel de la academia aporta al acervo de conocimientos sobre
la efectividad de la misma.

En este sentido, el presente trabajo de investigacion busca analizar y evaluar diferentes aspectos
de un redisefio de marca en pequeia y gran escala desde la vision de los consumidores. Para ello, se
centra en el caso de dos empresas administradoras de fondos de pensiones pues, debido a las
caracteristicas del sector pensiones, arrojan resultados atractivos para compafiias de sectores similares,

asi como amplia el conocimiento que se tiene sobre el asunto en el pais.

ANTECEDENTES

Con el paso del tiempo es mds facil acceder a estudios de investigacion que se presentan a través
de extensos articulos que abordan temas como la complejidad de los logos y sus efectos en el
reconocimiento de las marcas o las implicaciones del cambio de logo entre los publicos internos y
externos. Esto para mencionar, a grandes rasgos, los abordajes que pueden darse en torno al tema del
redisefio de marca, que para algunos también es llamado: rejuvenecimiento de marca y suele darse
debido a diferentes estrategias que, en palabras de van Gribens y Das (van Grinsven, 2015), buscan
evolucionar y revolucionar el disefio del logo para satisfacer necesidades de la marca.

Los asuntos asociados a la imagen e identidad corporativa que inquietaban a los gerentes de
empresas o de marca, podrian estar asociados a la validacion de lo que consideraban su todo visual: el
nombre, el logo, los colores y lo que con ello estaban transmitiendo. El esfuerzo tal vez estaba enfocado
en posicionar todo aquello con lo que habian nacido como empresa sin pensar en si en el futuro esto
llegaria a cambiar como respuesta a cambios estructurales de la compafiia, o bien, para ponerse al dia

con las variaciones del entorno. Expertos en la industria creen que estas estrategias de cambio de marca
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son exitosas, dejando claro que podrian ser contraproducentes si los consumidores hubiesen
desarrollado asociaciones positivas con la marca (Keller, Geyskens, & Dekimpe, 2020).

Actualmente las organizaciones se enfrentan a un auge de multiples componentes que impactan
a sus marcas: los canales y medios para generar posicionamiento, la variedad de empresas que ofrecen
productos y servicios similares, y las alternativas complementarias o sustitutivas que cada vez mas
pueden constituir una competencia directa y la innovacién, a partir de lo que ya estd, es el camino que
muchos eligen.

Por ello la marca ha pasado de ser un canal para llegar al consumidor, a convertirse en un activo
intangible que es gestionado de manera estratégica por las empresas?. (Keller, 2023) Esto quiere decir
gue la marca no sélo es el elemento a través del cual una empresa de productos o servicios se identifica,
sino que, incluso, ha pasado a ser un elemento que aporta valor en el intercambio con el cliente. Un
ejemplo de ello, podria ser Apple o grandes marcas de moda en las que el cliente no sélo esta
adquiriendo un articulo sino el tipo de posicionamiento que ha generado la marca.

El anterior ejemplo es una de las razones por las cuales las empresas se empefian en validary
profundizar el en tipo de posicionamiento que tiene la marca y si éste estd alineado con los objetivos en
el mediano y largo plazo. Dichas validaciones, sin duda alguna, terminaran arrojando necesidades de
comunicacion a través de elementos que integren lo que se comunica a nivel grafico con los demds
lenguajes subjetivos de cualquier empresa: el servicio, la comunicacion verbal, el talento humano o la
reputacién.

En multiples oportunidades, en medio de esta exploracidn, especialmente cuando se trata de
comunicar el cambio, la alternativa suele ser la del redisefo, y alli donde la exploracién adelantada

desde la investigacidn cobra relevancia como herramienta para que las empresas determinen cudl debe

ZKeller, K. L. (2013). Gestién Estratégica de Marcas: Crear, Evaluar y Gestionar el Valor de las Marcas.
Pearson Education Limited.
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ser la mejor forma de adelantar cambios sobre la identidad grafica, de tal modo que cumpla con los
objetivos bajo los cuales se concibié el cambio.

Antes del redisefio, la identidad grafica de “Proteccidn, pensiones y cesantias” estaba compuesto
por logotipo, isotipo y por tres tipografias de diferentes clasificaciones: la palabra Proteccién esta
establecida por una fuente serif o romana, la principal distincién de este tipo de letra es la presencia de
la serifa, que son unos pequenos remates que pueden observarse en las terminaciones de algunos de los
trazos; las otras tipografias describen el sector u objetivo del negocio Pensiones y cesantias, donde la
tipografia es de estructura limpia y funcional, sin ornamentos, también llamada Paloseco; de manera
adicional, la identidad grafica incluia el slogan, con una tipografia script o mano alzada, que hacia alusién
a unas letras escritas con pluma o boligrafo, no uniformes para todas las letras.

Adicionalmente, el logo incluia un isotipo que puede interpretarse como una semilla,
acompaiado de dos lineas u ornamentos que pueden simular manos, dando total relacién con la palabra
“proteccién”. A nivel de colores, en la semilla se aplicaba un tono degradado, muy comun en los afios 90,
sin embargo, este detalle es clave dentro de la evolucién de la identidad, pues actualmente, estos
elementos degradados dificultan la reproduccidn en diferentes presentaciones, resultando en un color
gue no es 100% fiel a lo que se ve en pantalla digital. Para continuar con la presentacién, se incluye el
cambio en la figura 4.

Figura 4: presentacion del cambio de identidad de marca: “Proteccion”.

!vf ﬁﬁbﬁg&iﬁﬁ ; Proteccion

Nota: elaboracion propia a partir del cambio realizado por el fondo.
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La interpretacidn grafica del logo anterior de Proteccion se clasifica como “imagotipo” pues
estaba compuesto por tipografia y pictograma o isotipo, aun cuando no se integran directamente
mediante otro tipo de elementos graficos; también, cabe mencionar la importancia del color, pues en
aquel entonces, podrian contarse por lo menos cuatro diferentes tonos.

Para el afio 2012, la marca Proteccidén anuncio su fusion con ING, lo cual, en su momento, le dio
una participacion en afiliados del mercado, cercana al 33 %. Este cambio que fue noticia nacional para
enero de 2013, llegd acompaiiado de una renovacién completa en su identidad grafica, donde cambié,
por ejemplo, las mayusculas, por una composicion de altas y bajas, en la busqueda de una connotacién
mas amable. (Agudelo, 2013).

La identidad nueva, se clasifica como logotipo y estd representado sélo por tipografia que indica
el logo de la compaifiia, asi como lo que hace, atras quedé el slogan. La tipografia es palo seco, con
terminaciones curvas que reflejan mayor modernidad y mejora la legibilidad del mismo. Es claro que,
este redisefio, aprovechd la coyuntura de la fusion con ING, fue una decisidn arriesgada, no obstante,
debido al posicionamiento de la marca, es probable que hubiese cierta confianza, especialmente con el
objetivo de atraer publico mas joven.

El caso de “Colpensiones” requiere tal vez un poco de mas observacion para evidenciar el
cambio. Para iniciar, se presenta la figura 5.

Figura 5: presentacion del cambio de identidad de marca: “Proteccion”.

C1%olpensiones C1)(.:o|.pensiones

Ven por tu futuro gﬁ

Nota: elaboracion propia a partir del redisefio realizado por la Administradora.
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En términos de composicidn, podria decirse que comparte los mismos elementos que la
identidad de “Proteccion”: se clasifica como un imagotipo, compuesto por isotipo, logotipo y slogan,
también, incluye tres tipografias distintas que van desde lo serif o romana, con énfasis en las letras “Col”,
hasta las palo seco y cursivas o script para identificar el slogan. El isotipo esta compuesto por las letras
“C” y “P” que forman un arbol, acompafiado de un circulo pequefio color rojo, que representa: el fruto
de ese arbol.

La identidad anterior, también contaba con un gradiente que, del mismo modo, podia significar
dificultades a la hora de aplicarse en diferentes usos. En este gradiente radica uno de los cambios
aplicados, pues el arbol actualmente presenta un tono totalmente sdlido. La tipografia también cambia,
se presenta en palo seco, manteniendo el énfasis en las letras “Col”, esto brinda un aire mas moderno a
la marca, a la vez que deja de lado el slogan con el fin de que la marca no se relacione con tiempos
especificos (pasado, presente, futuro).

Debido a que el investigador tuvo la oportunidad de conocer de cerca el cambio de la marca
Colpensiones, se sabe que, previo al redisefio, dreas encargadas de esta decision al interior de la entidad,
contaron con el acompafiamiento de una empresa especializada y adelantaron una investigacion de
arquitectura de marca con el objetivo de validar hasta qué punto podria realizarse dicho cambio; el
estudio dio como resultado la decisidn de no realizar grandes cambios sobre el logo, puesto que podria
representar confusion y hasta temor entre las personas relacionadas con la empresa, ademas de
considerar que primero, deberian solucionarse otros asuntos. El resultado entonces terminé en la
realizacion de un cambio sutil sobre la identidad gréfica en el afio 2019. Cabe destacar que para el afio
2012, Colpensiones comenzé a administrar el régimen que antes estaba a cargo del Instituto de Seguros

Sociales (ISS); motivo por el cual, esta, se considera una marca relativamente nueva.
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ALCANCE

El presente trabajo de investigacion pretende indagar si el rediseiio de marca o el cambio en la
identidad grafica es interpretado como una variacién estructural en la compafiia mediante el andlisis en
un grupo poblacional limitado, de dos marcas que adelantaron cambios no muy amplios. El andlisis, si
bien es util en primera instancia a las marcas a analizar, terminan representando un insumo importante
para los futuros redisefios que piensen adelantar otras marcas, especialmente del sector publico y
pensiones, que es al cudl pertenecen las marcas a analizar en el presente trabajo.

De otro lado, para las instituciones educativas, el andlisis brinda herramientas de conocimiento
sobre los aspectos relevantes en la determinacion del redisefio de marca que deberia tener en cuenta un
profesional de marketing a la hora de proponerlo en una empresa, es decir, que contribuye a generar
conocimiento con base en realidades para mejorar la calidad de los profesionales que accedan a la
investigacion.

Goiy Goi (2011) resumen algunos impulsores sobre el cambio de marca, a partir de una revision
bibliografica basada en seis actores (Boyle, Causon, Gambles y Schuster, Kaikati y Kaikati, Muzellec y
Lambkin; y Stuart y Muzellec), divididos en factores internos y externos; los primeros estan asociados a
cambios corporativos estructurales, en el servicio, actualizaciones, unién de la organizacidén a otra marca,
alineacién a una cultura, restablecer y revitalizar su posicion, incorporacion de nueva visién o misiéon y
valores, fusiones, cambios en las inversiones, imagen desactualizada, nuevos enfoques o visiones
asociadas a la responsabilidad social. A nivel externo, se mencionan los entornos competitivos, la
inquietud sobre la percepcién que se tiene de la empresa, cambios econdmicos, en el mercado o legales,
cambios en el entorno o cambio de posicidn a nivel competitivo.

Los autores también mencionan el principal motivo para realizarlo segin Richard Duncan en su

libro “Brands and branding: Why re-brand?”, y es la premisa de que algo ha cambiado y con ello nace la
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necesidad de evolucionar una marca, para mantenerse al dia, para no correr el riesgo de estancarse en el
mercado, desarrollar ventajas competitivas, comunicar cambios estratégicos, nuevos portafolios o para
capitalizar nuevas oportunidades.

Habiendo mencionado algunos de los motivos que llevan a una marca a renovarse, a cambiar
alguno o muchos de sus elementos de identidad, la presente investigacién espera analizar,
puntualmente para el caso Colpensiones y Porvenir aspectos como lo que comunica cada cambio,
elementos de éxito en cada uno, asi como la necesidad del cambio, partiendo de una descripcién de cada
uno, esto en un grupo especifico de personas que conozcan cada una de las marcas.

En Colombia existen dos regimenes de pensiones, el privado y el publico. El primero es el Régimen
de Ahorro Individual con Solidaridad (RAIS) que esta compuesto por cuatro administradoras de fondos
de pensiones (AFP): Proteccidn, Porvenir, Colfondos y Skandia; el segundo, llamado Régimen de Prima
Media (RPM), Unicamente es administrado por Colpensiones, empresa que asumio este rol, posterior a la
eliminacion del anterior Instituto de Seguros Sociales (ISS). La seleccion de las dos marcas a analizar se
sustenta en los siguientes motivos:

e Ambos presentaron cambios estructurales hacia el afio 2012. Para Proteccidn, es el afio en que

se fusiond con ING, para Colpensiones, el afio en que inicidé operacién.

e (Cada uno representa a un régimen diferente, es decir, administran las pensiones desde lo

publico y lo privado.

e Desde el punto de vista del investigador, es posible acceder a informacién histérica sobre el

cambio de cada una de las marcas, debido a la divulgaciéon en medios de comunicacion a la

cercania dentro del proceso de redisefio de la marca de la administradora publica.
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Figura 1

Distribucion de afiliados por administradora o fondo de pensiones en Colombia

Colfondos;
7,4%; 7%

Colpensiones
27,3%

Skandia; 0,5%;

1% Porvenir;

43,5%; 44%

Proteccion;
21,2%

Nota: elaboracion propia a partir de datos de la Superfinanciera de Colombia, informe de afiliados a

fondos de pensiones obligatorias y Boletin de Cifras Colpensiones — diciembre de 2022.

Planteamiento del problema

Para los casos del Fondo de Pensiones y Cesantias Proteccién y la Administradora Colombiana de
Pensiones, Colpensiones, é¢el redisefio de marca fue una herramienta que se reconocio y aporté a la
construccion de lealtad y posicionamiento entre los grupos de interés en los casos del Fondo de Pensiones
y Cesantias Proteccion y la Administradora Colombiana de Pensiones, Colpensiones? Para ello, es
necesario presentar el cambio de marca adelantado por ambas empresas.

Muchas de las marcas que se observan en las calles o en los medios masivos han adelantado el
diseio de su identidad en procesos creativos basados en el conocimiento y pruebas sobre sus propios
consumidores. Algunas, incluso, llevan afios comunicandose a nivel visual, con su segmento desde este
disefo con el que incluso, han acompafiado momentos de la vida del consumidor, lo que hace que este,

de cierta forma, sienta a las marcas tan cercanas y propias, que podria parecer impensable un cambio
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sobre la misma. En este orden de ideas: ¢por qué hacer un rediseifio de marca? ¢Cdmo lo van a tomar los

usuarios o grupos de interés?

Lo primero que se debe decir es que el rediseifio de marca no aplica para todas ni en todos los casos;
Williams, Son, Walsh y Park coinciden en que un cambio en los elementos visuales de la marca pueden
influir significativamente tanto en las marcas como en los consumidores, la literatura expuestas por
estos habla incluso de actitudes negativas de los mismos, esto debido a que “un logotipo tiene la
capacidad de ayudar a los consumidores a formular actitudes de marca y ayudar a las marcas a crear
asociaciones unicas” (Williams, Son, Walsh, & Park, 2021). Por lo anterior, se puede considerar como una
decision arriesgada, y por ello no debe tomarse a la ligera, ya que puede representar pérdidas en varios
sentidos que dependen del consumidor, como lo mencionan los autores.

Raluca Todor (2014) menciona la estrategia de cambio como una alternativa arriesgada que puede
generar confusion entre los consumidores; no obstante, se puede considerar una opcidn necesaria,
cuando los beneficios de la marca son diferenciales frente a la competencia, la empresa estd ingresando
en un nuevo negocio, cambia en su direccionamiento estratégico, cuando hay renovaciones
organizacionales, se quiere ampliar en su campo de accidn, entre otros motivos, muy similares a los ya
mencionados por Goi y Goi (2011). A partir de la revisién de bibliografia con David Aaker y otros, y del
mismo andlisis de redisefio exitoso en marcas como Apple, Puma y Gucci, la autora identifica algunas
reglas de oro a partir de lo que no se hizo en los casos de éxito al adelantar un proceso de renovacién en
la marca:

e No hubo cambios de nombre o logo.

e No se anunciaron los cambios.

e Hicieron cambios con paciencia.

e No se contrataron agentes externos para el cambio.
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e Las estrategias publicitarias cambiaron al finalizar el rebranding.

En este orden de ideas, el riesgo en el que incurre una marca cuando pretende adelantar un redisefio
en su identidad grafica, no necesariamente se refiere a que todo cambio en la marca resultard negativo
para la empresa, mas bien, se trata de determinar cudles son los elementos de éxito en este proceso, y
mediante la revisidn bibliografica ya adelantada, se pueden comenzar a determinar algunos que tendran
gue verificarse a la luz de los cambios en las marcas objeto de la presente investigacion. Para poder dar

respuesta a la pregunta de investigacidn, se plantean los objetivos que se presentan mds adelante.

OBJETIVO GENERAL

Examinar, desde diferentes variables, asociadas a la comunicacién de marca, el posicionamiento
y la lealtad, el redisefio de identidad grafica en dos empresas del sector pensiones del pais: Fondo de

Pensiones y Cesantias Proteccion y la Administradora Colombiana de Pensiones, Colpensiones.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Evaluar el impacto de la comunicacion sobre el redisefio de marca adelantado por las empresas
objeto de estudio.

e Analizar la coherencia entre el redisefio de marca como alternativa para la construccion de
lealtad hacia la marca.

e Establecer una correlacidn entre la personalidad de marca percibida por los usuarios y su lealtad,

de cara al redisefio de ambas marcas.
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REVISION DE LITERATURA

Marca
En su definicidn mas bésica puede considerarse como un nombre o simbolo asociado a atributos

de tipo tangible o emocionales, pero que en todo caso servira para identificar productos o servicios de
una empresa y con ello, los distinguira de su competencia (Hoyos, 2016). El concepto de marca conlleva
a mencionar identificadores graficos como el simbolo (icono), el logotipo (la tipografia), los colores, entre
otros, es por ello que Hoyos incluye en la definiciéon que la marca “mas que una expresién polivisual, es
una expresion polisensorial, porque su concepto incluye simbolos identificadores como aromas, sonidos
y formas tridimensionales” (Hoyos, 2016).

A nivel histérico, la marca nace bajo la necesidad de identificar el producto o servicio, no
obstante, con la industrializacién y diversificacién de los mercados, la misma comienza a relacionarse con
la memoria requerida para diferenciarse de la competencia. Con la evolucién de los mercados, hoy dia se
habla de la marca como “fenédmeno social y cultural” (Hoyos, 2016), que, entre otras cosas, contribuye
para que las personas se definan a si mismos en un contexto social.

Con la multiplicidad de definiciones, y valoraciones entorno a las marcas, nace la necesidad de
clasificarlas. Al respecto, Hoyos (2016) adelanta una diferenciacién de estas en términos corporativos, de
producto, privados, colectivos, por denominacién de origen, por certificacidn, por destino y personales.

Figura 2: clasificacion por tipo de marcas.

Marca de produto.
Ejemplo: Crem helado, del
Grupo Nutresa.

Marca privada (de
distribuidor). Ejemplo:
Exito.

Marca corporativa.

Ejemplo: Grupo Nutresa.

Marca destino. Ejemplo: Marca personal. Ejemplo:
Marca pais Colombia. Natalia Paris.

Nota: elaboracidn propia a partir de Hoyos (2016).
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Expertos como Kotler y Amstrong (2008), coinciden en que una marca tiene un significado que va
mucho mas alld de los atributos fisicos de un producto y que esta compuesta por un nombre, término,
sefial, simbolo, disefio o combinacién de varios elementos que permiten que los consumidores la
identifiquen y es asi como el branding puede afadir valor al producto, debido a las asociaciones y
relaciones que establece el usuario con la marca. Los autores exponen cdmo la marca se ha vuelto tan
importante, que casi ningun producto carece de una; se trata de un elemento que ayuda al consumidor a
identificar productos, consistencia y calidad de estos. Del mismo modo, proporciona proteccion legal al
vendedor al ser una forma de resguardar las caracteristicas Unicas del producto; adicionalmente, ayuda a
segmentar mercados.

En este sentido, la marca proporciona diferenciacién al producto o servicio, a partir de aspectos
funcionales, racionales o tangibles, segun el desempeno de aquello que se estd intercambiando con los
usuarios; los diferenciales también pueden ser simbdlicos, emocionales o intangibles, segun la
representacién abstracta de la marca y los valores asociados a la misma, que muchas veces estan en el
campo de lo emocional y por tanto no se pueden ver, tocar o cuantificar. (Kotler & Keller, Direccién de
Marketing., 2012).

Estas asociaciones diferenciales, segun lo explica Jaqueline Belleza (2020), se relacionan con los
atributos del producto (en este caso servicio), sin embargo, en términos intangibles, estos diferenciales
suelen ser dificiles de identificar, dado lo similar que puede resultar la oferta de las marcas; Belleza
afirma que es mucho mas facil determinar diferenciales tangibles aunque estos se encuentran de forma
mas comun en productos; no obstante, son los intangibles aquellos que mds tienden a conectar con las
emociones del consumidor. (Belleza Vigo, 2020).

Es precisamente por esta conexién profunda que la proteccion de los intangibles de la marca se

convierte en un factor estratégico para las organizaciones, segun lo planteado por Hoyos (2016), quién
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soporta su afirmacién en un estudio realizado por la Universidad de Harvard en el que se afirma ademas
gue en las decisiones relacionadas con los atributos intangibles debe participar la alta gerencia.
Teniendo en cuenta esta importancia estratégica de los activos no tangibles como uno de los factores
mas protegidos por las organizaciones, lo mas probable es que las personas de la alta gerencia decisoria
en temas de marca de la Administradora Colombiana de Pensiones, Colpensiones y del Fondo de
Pensiones y Cesantias, Proteccion, hayan adelantado los redisefios con el objetivo de comunicar, entre
otros atributos, aspectos intangibles para conectar con el usuario, luego de un proceso disciplinado y

metddico, cuya comprension y analisis se amplia en este trabajo de tesis.

Valor de marca

Se trata de un término nacido en la década de 1980, y es a partir de alli cuando diferentes
estudiosos del tema encuentran que las marcas van mas alld de un signo distintivo, sino que se
comienzan a convertirse en un nuevo activo para las organizaciones, esto segun lo enunciado por
Jackeline Belleza (2020), a partir de lo expuesto por Silvio Escobar en su articulo “La equidad de marca
"Brand Equity" una estrategia para creary agregar valor”. Es en este punto en el que aparece el término
de “valor de marca”, que hace relacion a ese valor afiadido que representa el intangible de la marca para
las empresas.

Para calcular el valor de una marca se deben considerar diferentes factores, siendo el financiero uno
de los mds importantes, seguido por aquellos relacionados con el consumidor, la competencia o la
cobertura geografica de la misma. (Hoyos, 2016). Hoyos, analiza el valor de marca desde diferentes
perspectivas, entre ellas la expuesta por David Aaker y Erich Joachimsthaler en 2006, quienes parten del
concepto de “Brand equity” y lo definen como un conjunto de intangibles relacionados con los simbolos
de la marca y que se incorporan o toman partes del producto. Este modelo académico de “Brand

equity”, estd compuesto por cuatro elementos que se presentan a continuacion.



23

Conciencia de marca: que se conoce también, en inglés como “awareness”, y hace referencia a
la presencia de la marca en la mente de consumidor. Es un elemento importante puesto que se
ha demostrado que, ante dos marcas, el cliente siempre elegird al que esté en su mente. En esta
dimensidn aparecen términos recientes asociados a estudios de comparacién como el “Top Of
Mind”, que hace relacién a la primera marca en la mente del consumidor; y por supuesto, la
recordacidén, que se relaciona con la capacidad del cliente de recordar su relacidn con cierta
marca en algin momento de su vida.

Identidad de marca: es la forma como una marca aspira a ser percibida por el consumidor en
términos positivos, conforme a lo definido por David Aaker y Erich Joachimsthaler, y expuesto
por Hoyos (2016). El término también conlleva a la imagen de marca, que es la manera como
realmente el consumidor estd percibiendo la misma. En este sentido, “Los consumidores asocian
las marcas a diferentes elementos, dependiendo de su experiencia y dependiendo de su relacién
con otros usuarios de estas” (Hoyos, 2016), de otro lado, las redes sociales, desde hace varios
afos, juegan un papel fundamental en esta asociaciéon, debido al intercambio permanente de
comentarios y contenidos con otros usuarios y con las mismas marca.

Lealtad de marca: es la capacidad de una empresa de generar una base de clientes tan robusta
y constante, que le garantice una estabilidad en su flujo de caja. Segin Hoyos (2016), esta
dimensién debe ser medida a través de indicadores como el involucramiento, los valores
funcionales percibidos, la percepcion de valor, el valor emocional y social, la credibilidad de
marca, la satisfaccion, el compromiso y la recompra. Es en esta dimensién donde aparece
también el concepto de fidelizacién de marca. En este punto, las relaciones entran a tener un rol
protagonista, pues se relaciona con el proceso de captar la atencién del consumidor en un
mundo cada vez mds mas lleno de informacion, posterior a ello, el gran reto es sostener esta

relacién para contar con una atencion duradera (Roberts, 2005).
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¢ Calidad percibida: es el balance que hace el consumidor entre los beneficios esperados y los

percibidos, cuando este balance es negativo, habra insatisfaccidn; cuando es al contrario, se
genera la recompra y por tanto, existira cierto nivel de fidelizacién y de comunicacion verbal
positiva, lo cual impactara positivamente las ventas de la compaiiia.

Pese a lo intangible de la marca, es innegable que una marca fuerte puede impulsar los resultados de

una empresa en multiples sentidos (Stalman, andystalman.com, 2022). Es por ello que las marcas

pueden considerarse activos intangibles que crean identidad y reputacién en la mente de los

consumidores, debido a esto, expertos en identidad coinciden “en la relevancia de la marca para

cualquier organizacidn y que es estratégico gestionar adecuadamente a uno de los activos, sino el mas

importante del negocio”, afiade el autor. (Stalman, 2022).

El reconocido gurd en marca, de origen danés, Martin Lindstrom, se refiere a los efectos
positivos de la llegada del “branding” desde finales de los afios 50, donde se identificd que los
consumidores estaban dispuestos a pagar mas por un producto de una marca reconocida, aun si este
tiene caracteristicas similares a los demas. De alli la importancia de enfocarse en la construccién de una
marca con personalidad, que aporte sentimientos y de este modo, gane valor, con todo ello, no ha

habido efectos mas devastadores en la percepcion de las marcas en todo este tiempo. (Lindstrom, 2010).

Posicionamiento de marca

Es uno de los conceptos mas antiguos en el mundo de la publicidad y el mercadeo, las primeras
menciones se remontan hacia 1972 en diferentes articulos publicados en la revista Advertising Age. Se
trata de un “concepto estratégico que ayuda a ubicar a una marca frente a la competencia” (Hoyos,
2016). Se define de este modo pues, el posicionamiento, va mas alla de la recordacién, es todo un

despliegue que desde el analisis del beneficio diferencial busca identificar cual es el beneficio que se
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ofrecerd al cliente como promesa de marca. El resultado de ello sera que el consumidor, cuando vea la
marca, la asocie inmediatamente con un beneficio que sabe cumplird a través del consumo de la misma.
En el desarrollo de esta estrategia existen diferentes variables que pueden tenerse en cuenta (Hoyos,
2016), las principales son: el liderazgo, el estilo de vida, el precio, los atributos, la competencia, la
ocasién de uso, los usuarios, la calidad, la clase de producto, los usos del producto, importancia de la
marca, redisefno y logo.

Otros autores también hablan del posicionamiento como el lugar en el cual se encuentra la
marca en la mente de los usuarios (Meldini, 2015) y alli radica la importancia tanto de identificar el
atributo o cualidad que a largo plazo haga que la misma se inserte en la mente del consumidor. Este
componente se convierte en una de las ventajas competitivas que toda organizacion desea mantener
debido a que, en términos de competencia, el usuario tendra preferencia por aquella marca que mas
valor haya asumido en su vida. (Gonzalez, Villa Pérez, & Salinas Gutiérrez, 2014). En este orden de ideas,
el posicionamiento responde a las preguntas de quién es la marca, qué hace y cémo lo hace.

El concepto constituye parte esencial de la identidad, desde donde partirdn mensajes y
comunicacion hacia el consumidor. Sterman (2013) lo define como una ventaja competitiva de la marca
e incluye finalidades de comunicacion claras de cara al publico objetivo. (Sterman, 2013).

En el mundo de hoy, las empresas y las marcas que las representan tienen la oportunidad de
convertirse en algo mas que ofrecer productos y servicios (Stalman, andystalman.com/, 2023) y
comenzar a crear un impacto positivo a partir de las tendencias que, segln el autor, son y seran
importantes en la nueva forma de hacer “branding”, entre las que se destacan, de cara al presente
trabajo:

e Establecer una relacion entre la marca y el consumidor para consolidar comunidades fieles.

e Las marcas buscan re-humanizarse y conectarse emocionalmente con sus clientes internos y

externos.
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e Adopcidn de un enfoque inclusivo en su disefio, teniendo en cuenta las diferentes necesidades y
habilidades de su audiencia.

Debido a que “la marca ha pasado a ser la representacion de la experiencia global que una
compaiiia ofrece a sus consumidores” (Kotler, Kartajaya, & Stiawan, Marketin 4.0. Transforma tu
estrategia para atraer al consumidor digital, 2018), desde la década de 1980 el posicionamiento se
identifica como la lucha por estar en la mente de los consumidores, asi como el camino para establecer
un valor de marca que permita identificar factores de diferenciacién que contribuyan para apoyar el
mismo.

El posicionamiento de la marca, se vera influenciado por diferentes factores asociados al
consumidor (Kotler & Amstrong, Fundamentos de Marketing, 2008), entre los que se menciona la
percepcién donde las personas se forman una imagen significativa del mundo a partir de la seleccidn,
analisis e interpretacion de informacidn; frente a los estimulos, existen tres procesos “selectivos” que
pueden formar percepciones: la atencidn, la distorsidn y al retencién. Esta informacion toma relevancia
frente a datos presentados en el libro (2008), donde se estima que las personas estan expuestas a un
estimado de entre tres mil y cinco mil mensajes de anuncios a dia, con la atencidn selectiva es posible
hacer un filtro de lo que se va a quedar en la mente del consumidor, lo que implica un esfuerzo
significativo en la construccidon de marcas que atraigan la atencién.

Cuando se llega al punto de incidencia en la actitud del consumidor al momento de elegir una
marca sobre otra se esta hablando de posicionamiento de marca, una accién que “va mucho mas alla va
mucho mas alla de ese lugar que ocupa, un producto, una empresa o hasta un pais, en la mente del
consumidor” (Soldrzano & Parrales, 2021). Esta accidén permitira que mas adelante, ademas de lograr
una compra, se alcance la recomendacién por parte del cliente, convirtiéndose en lo que los autores
llaman un “evangelizador” de la marca, que con ello se convierte en el resultado de la suma de la

identidad y su reputacidn, sumado a la relacién que establece con sus publicos de interés.
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Personalidad de marca

La personalidad solia ser un término netamente asociado a los seres humanos, a partir de los
hallazgos de la psicologia con las propuestas de Sigmund Freud o Carl Jung. No obstante, en el presente,
las marcas han optado por comunicar dentro de si mismas rasgos de personalidad de individuos o grupos
para transmitir cual es esa imagen que quieren que sus clientes tomen de ella, en este sentido “la
personalidad de marca es el conjunto de rasgos que la gente atribuye a un producto como si fuera una
persona”. (Kadoch, 2022).

En este sentido, cuando se habla de este término, indudablemente pondremos a la marca a
contar una historia, y sera asi como ira dando forma a la manera en la que quiere que el consumidor
sienta su producto o servicio pues con ella crea un vinculo casi emocional con el objetivo de incitar
acciones positivas que benefician a la empresa, no solamente la venta.

La personalidad es una forma de hablar el mismo lenguaje del consumidor, a partir de rasgos
como la emocidn, la sinceridad, el rigor, la competencia o la sofisticacién (Kadoch, 2022). En la medida
en que una marca defina y comunique claramente su personalidad, contribuira a ganar terreno en
aspectos asociados como el valor de marca, y como consecuencia, ird un paso adelante cada vez que
desarrolle cualquier estrategia de marketing.

En esta construcciéon de personalidad, los sentidos toman un papel clave que es explicado por
Martin Lindstrom (Lindstrom, 2010) como formas de estimulacién sensorial que ayudan incluso a
distinguir un producto del otro pues, de algin modo, se instauran en la memoria de largo plazo para
influenciar en las decisiones de compra; el autor, incluso, convierte este planteamiento en un proceso en
el mediano plazo que hizo que cambiara la forma en que se ven las marcas, comparandolo con el cambio
que representd para el cine y la televisidn, pasar de imagenes en blanco y negro al color.

Autores expertos en marketing (Kotler, Kartajaya, & Stiawan, Marketin 4.0. Transforma tu

estrategia para atraer al consumidor digital, 2018), abordan la construccion de la personalidad de marca



desde el ser humano, planteando que “resulta igual de importante desvelar el lado humano de las
marcas que puede atraer a los consumidores” (2018). Es asi como plantean seis cualidades humanas
para las mismas, que se describen en la figura 3.

Figura 3: cualidades humanas en la construccion de personalidad de marca.

eDonde se encuentra la identidad de marca, representanda por un buen
Presencia fisica disefio grafico dle logo o un slogan bien pensado. En cuanto a las marcas de
producto, en la categoria también puede incluirse el disefio de los mismos.

eLas marcas con este nivel son innovadoras y capaces de disponer para sus
consumidores, productos, servicios y experiencias nunca antes pensadas,
solucionando de forma eficaz el problema del usuario, pasando a ser
percibidas como marcas inteligentes.

Nivel intelectual

eSon marcas que no le temen a entablar relaciones con sus consumidores;
interactta con ellos, usualmente, a través de multiples canales de
comunicacién para generar conversacion, resolver dudas y reclamaciones de
form transparente.

Sociabilidad

Inteligencia ¢Este tipo de marcas fomentan relaciones favorables mediante conexiones
emocional inspiradoras, o incluso a través del humor.

*Se trata de una personalidad fuerte, en la que las marcas saben lo que
Personalidad representan, su razén de ser y asumen con total responsabilidad todos sus
actos, sin temor a reconocer sus defectos.

e Algunas marcas incluso utilizan sus modelos éticos como elementos de
diferenciacion, pues se preocupan por que esta ética sdlida guien sus valores
y sean conductores de la comunicacion de sus decisiones empresariales;
cumplen sus promesas, aun cuando el cliente no esté pendiente de ello.

Fuente: elaboracion propia a partir de (Kotler, Kartajaya, & Stiawan, Marketin 4.0. Transforma tu

estrategia para atraer al consumidor digital, 2018)
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Imagen e identidad de marca

Cada persona percibe y procesa la informacidon conforme a sus propias experiencias y este
principio es aplicable a la percepcién sobre las marcas, que es lo que finalmente es la imagen y que
depende de lo que haya en la mente y de las caracteristicas propias del consumidor. (Ortegdn C, 2014). A
esto se refiere el concepto de imagen de marca, es el conjunto de asociaciones que crea el consumidor
acerca de los productos y servicios de una empresa y que se constituye como una construccién mental,
pues estara siempre influenciada por la forma en la cual en individuo sabe sobre la marca y sus propias
experiencias frente a la misma en un entorno determinado.

Por el contrario, la identidad de marca es todo aquello que el estratega de la marca aspira crear
y mantener en el consumidor. Es decir que, el creador o gerente de la marca buscar comunicarse de
cierto modo, y esta sera la identidad; el usuario o consumidor final, percibird a la misma de un modo
(igual o diferente) y esta sera la imagen. (Ortegon C, 2014). El socidlogo y experto en comunicacion Joan
Costa, también plantea una diferenciacién entre identidad e imagen, sefialando a esta uUltima como la
“representacion mental en el imaginario colectivo de atributos y valores que funcionan como un
estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad” (Costa, 2002); mientras que la
identidad es la esencia propia y deferencial de la organizacion.

La imagen y la identidad de marca constituyen un puente que conecta a las marcas con los
consumidores, (Hoyos, 2016) y es por ello que su construccidn, estudio y mantenimiento son aspectos
claves para guiar el comportamiento de compra, asi como la consolidacién de una marca como activo
intangible de la organizacion.

En cuanto a la construccién de una marca, se requiere de una identidad y una cultura de nivel
organizacional, pues la misma representa una brujula estratégica que guia a la empresa sobre cdmo vivir
sus valores o extender sus procesos y disefio de sus campafias de mercadeo y comunicacion a la

experiencia. (Stalman, https://andystalman.com/, 2022). El autor sefiala que no se trata de la publicacién
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de un anuncio sino de ver la interaccién humana como un elemento importante para que las partes
interesadas validen lo que la organizacién comunica.

Para construir identidad de marca es necesario conocer al consumidor, bajo una cultura
centrada en el cliente interno y externo, con el fin de saber satisfacer las necesidades emocionales y
funcionales de los mismos, a través de un posicionamiento efectivo y un desempefio excelente. Es por
ello que el gerente de marca no es un departamento, sino todas las personas que forman parte de la

empresa. (Stalman, 2022).

Arquitectura de marca

Se trata de una estrategia que permite definir cinco elementos que muestran la esencia de
cualquier marca: la identidad, la mision, visidn, valores y cultura. (Meldini, 2015). Establecer esta
estrategia implica determinar una estructura que brinde claridad a la hora de crear nuevos productos,
enfoques o ingresar a nuevos mercados; del mismo modo, esta definicidn serd un respaldo para la toma
de decisiones a futuro.

En este sentido, la arquitectura de marca se considera un elemento del branding, y estad formada
por unas bases que incluyen la misma cultura de la compaiiia, sus costumbres y normas.

Del mismo modo, Solérzano y Parrales (2021), incluyen el conocimiento del entorno competitivo, del
publico objetivo, la promesa y los atributos deseados por el mercado dentro del proceso de creacién de
una marca, y afirman que “No es un proceso desordenado, es una relaciéon directa con el mercado meta
en donde la creacidon de valor y la ventaja competitiva generan fidelidad y posicionamiento en un
contexto en donde la lucha por mantenerse dependen de estrategias como el branding”. (Soldrzano &

Parrales, 2021).



31

Comunicacién de marca

Se entiende como la forma en la que una empresa, de manera consciente o no, transmite
mensajes a su audiencia, a través de la identidad grafica corporativa; segliin lo expone de la Fuente “lo
que el publico opina sobre una organizacion, es lo que determinard la comunicacién de la misma” (de la
Fuente Chico, 2019), y en esta comunicacion, la via asociada a la marca, es aquella que se refleja en la
publicidad, marketing, comunicados y en general, el mensaje que intenta enviar a través de los que hace,
a esto se le llama: Comunicacidén corporativa, definida como “un grupo de acciones encaminadas a
difundir la actividad de una entidad a sus diversos publicos... favoreciendo la creacién de una imagen de
marca solida” (de la Fuente Chico, 2019). Estas acciones, se pueden dar en términos de comunicacién o
de publicidad, siendo la marca, una herramienta transversal a ambos. En este orden e ideas, los
diferentes componentes de marca comunican, y la misma comunicacién esta implicita en otros

elementos anteriormente presentados desde la teoria.

Rediserio de marca

El redisefio via revitalizacidn es una decisidén que nace como alternativa al envejecimiento de las
marcas, y estd enfocado Unicamente en la identidad visual de las mismas, por lo cual necesariamente
implicard cambios en elementos como el logotipo (Miiller, Kocher, & Crettaz, 2013). El cambio en la
marca también se da en el marco de la evolucién de los mercados, en linea con la innovacion cada vez
mas demandada por el consumidor. Un tercer motivo que menciona Ricardo Hoyos (2016), esta asociado
con problemas a nivel de percepcién en el consumidor, en donde lo que se busca con la revitalizacién o
redisefio de marca es la proyeccién de la esencia de la empresa, producto o servicio.

Sobre esta variable se citan los hallazgos de Bo van Grinsven y Enny Das (2016) en su

investigacion sobre publicidad y redisefio de marca, donde mencionan que la deteccidén de elementos
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sutilmente modificados en una marca aumenta el procesamiento de lo que se estd consumiendo, no
obstante, la fluidez en el procesamiento se vera afectada por la familiaridad que se tenga con el logo.
(Grinsven & Das, 2015).

No obstante, el experto en marketing, Martin Roll (2014), afirma que es una decisidn que a
menudo se malinterpreta debido a que una marca sélo existe en la mente del consumidor; el autor
afirma que no es lo que hace una empresa sino lo que sus usuarios creen de ella y en esta medida son las
acciones combinadas de toda la organizacién “las que crean las experiencias, impresiones e
interacciones reales que, en conjunto, dan forma a cdmo se sienten los consumidores acerca de una
marca y donde la clasifican. entre sus pares” (Roll, 2014). Teniendo en cuenta esta premisa, el autor
danés plantea que el cambio de marca puede aun existir sin cambios de nombre, disefio o logotipo y por
tanto, estas actividades deben Ilamarse como lo que son: cambios de logo o nombre, redisefios, etc.

El proceso de redisefio entonces deberia abordarse de adentro hacia afuera, reparando diversos
problemas internos para poder pasar a un abordaje exterior que influya decisivamente en el desempefio
de la empresa sin poner en riesgo los recursos que se aporten este camino (Todor, 2014). Se trata de una
decisién retadora un desafio que permita mantener el posicionamiento al no generar confusién en el
cliente, para que cumpla con el objetivo por el que fue concebido. Todor (2014), menciona algunos
aspectos identificados por David Aaker, que llevan a una empresa a tomar la decisién de adelantar un
redisefio:

e Segmento objetivo saturado: se necesitan nuevas asociaciones para generar crecimiento.

e Mercado objetivo envejece: se apunta a un cambio para captar mercados emergentes.

e Obsolescencia del producto: se requiere dinamizar la marca para permitira la entrada de nuevos

productos o de un producto con nuevas caracteristicas.

Un alto conocimiento de marca por parte del cliente, previo a una decisién de redisefio, serd uno de

los aspectos que mas aporten ganancia a la hora de realizar el proceso de cambio de forma correcta, lo
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cual creara conciencia de marca e incrementara el valor percibido por el consumidor. Lo anterior, se
traducird. Inmediatamente en cercania y apego de los publicos de interés hacia la empresa, factores que,
como ya se ha mencionado, son claves para dar valor a la marca y garantizar su correcto

posicionamiento. (Purba, Widiartanto, & Nugraha, 2023).

Logotipo

Es el elemento mas tradicional para la representacién de marca, no obstante, incluye otros
conceptos que permiten precisar el tipo de elemento de marca que se esta observando (Hoyos, 2016), a
saber.

Figura 1: conceptos asociados a la marca.

Logo: reperesnetacidin de la marca a través del uso de letras, es decir que es la
representacion tipografica de la misma.

Isotipo: uso de elementos graficos o iconicos para la representacion de la marca. Es
tan importante que, en un estado de madurez ideal, una marca podra usar el isotipo
separado del logo y esto no deberia afectar la identificacion de la misma.

Imagotipo: es la combinacion de la tipografia de marca y el icono. Se conoce también
como logo simbolo.

Isologo: es similar al anterior, no bstante, en este concepto las letras se encuentran
integradas y por ello no pueden usarse de manera independiente.
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El logotipo estd compuesto por todos signos visuales que pueden identificarse al observar la
identidad gréafica de una marca, esto son, los colores, el tamafio, la tipografia e incluso el mismo nombre.
Es una representacion visible que puede leerse y que “comunica el concepto del existir de una empresa”.
(Ortegdn C, 2014).

Otros estudiosos del tema,invitan a tener en cuenta conceptos adicionales asociados al logotipo,
estos se presentan a continuacién. (Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo,
2020).

e Gama cromatica: donde se habla del color perceptible por el ojo humano y dividida entre los

tonos frios asociados al azul y los cdlidos, donde se encuentra el rojo y sus variaciones.

e Tipografia: definida por los autores a partir de Lupton y Phillips, (2016) como “un sistema de
objetos sensibles especialmente potente” que permitird dar un sentido y generar relaciones con
la marca.

e Simbolo: es un icono que se asocia a la marca y que puede variar conforme a la empresa, segun
tenga relevancia dentro de la creacién de la marca. (Hoyos, 2016).

Como complemento, Martin Lindstrom (2010), hace una reflexion sobre el logo y la marca, a partir
de la premisa de que una marca es mas que su logo, siempre y cuando los componentes adicionales de la
misma puedan permitir que sus productos o servicios se identifiquen facilmente; de este modo,
menciona el “aplastar la marca”, relacionando el ejemplo con la capacidad de que un consumidor
interactue con un producto manteniendo la imagen de la marca, esto a partir de la construccién de la
misma entorno a imagenes, sonidos, texturas y demds componentes que permitan integrar a la marca en

si misma.
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ESTRATEGIA METODOLOGICA

A pesar de que las mediciones cualitativas pueden resultar Gtiles a la hora de asociar a las
marcas con los consumidores, este estudio busca un conocimiento mds exacto de la percepcion de las
marcas en los usuarios y con informacién mds confiable. Es por ello que se empleara el enfoque de
investigacion cuantitativa, mediante preguntas basadas en escalas a partir de las cuales se extraeran
deducciones concluyentes representadas por nimeros. “Las mediciones cuantitativas del conocimiento
de marca pueden ayudar a evaluar mejor la profundidad y amplitud de la conciencia de marca; la fuerza,
caracter favorable y singularidad de las asociaciones de marca; el valor de los juicios y sentimientos hacia

la marca; y el grado y naturaleza de las relaciones de marca”. (Ortegdn C, 2014).

Muestra
Para la seleccién, se utiliza una muestra probabilistica simple al azar, también llamada “aleatoria

simple”, donde cualquier elemento de la poblacién cuenta con la probabilidad de ser elegido. Se toma
como base o universo el numero de afiliados de ambas empresas de pensiones, presentado en la tabla 1.
Tabla 1

Numero de dfiliados al fondo o administradora de pensiones a corte 31 de enero de 2022.

Fondo / Administradora Afiliados Participacion
Proteccién ' 5.265.128 43,6 %
Colpensiones \ 6.783.731 56,4 %

Universo o poblacion 12.048.859
Nota: elaboracion propia a partir de informacion reportada por cada organizacion.

El nimero de pensionados no se tiene en cuenta debido a que la aplicaciéon del instrumento sera
de manera virtual y de otro lado, no se encuentra suficiente informacidn para precisar el nimero de
pensionados Unicamente de Proteccioén.

Sobre este total, se calcula un nivel de confianza del 90% y un margen de error del 5.5%, lo cual

arroja un minimo de 224 encuestas por aplicar, se busca que dentro del nimero de encuestas a aplicar
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se conserven proporciones cercanas a las mismas de participacion de cada fondo, presentadas en la
tabla 2.
Tabla 2

Distribucidn de la muestra.

Fondo / Administradora Afiliados Participacion Participacion en la
muestra

Proteccion 5.265.128 \ 43,6 % 98

Colpensiones 6.783.731 56,4 % 126

Universo o poblacién 12.048.859 \ 100 % Total muestra: 224

Nota: elaboracion propia a partir del tipo de muestra y participacion de las empresas por porcentaje de

afiliados.

Caracterizacion de la muestra: porcentaje de afiliados

De cara a analizar ambos redisefios de cara a la identificacién de elementos de éxito o no en
cada uno, durante abril de 2023 se adelanté la aplicacidn del instrumento presentado en los anexos.
Para entender la seleccién de la muestra se debe partir de que, segiin un informe presentado por
Fasecolda (Fasecolda, Julio, 2019) donde se estima que en el pais dos de cada diez personas no cotizan a
pension y para 2019 habia 21,8 millones de personas afiliadas al Sistema General de Pensiones, cifra que,
segun lo reportado por la Asociacién Colombiana de Administradoras de Fondos de Pensiones y de
Cesantias, Asofondos y Colpensiones, cerrd el 2022 en 25,5 millones; de este subgrupo de personas, 5,2
millones estan afiliadas a Proteccién y 6,7 a Colpensiones, para un total de 12.277.799 personas, lo que
se considerod el universo. Sobre este nimero, se aplicé una muestra sesgada aleatoria simple, debido a
los recursos con los que se contaba, con una probabilidad de error del 5,5 % y un nivel de confianza del
90%, lo que arrojo una cifra de 226 personas a encuestar. Dadas las caracteristicas del estudio se
adelanté la divulgacién del instrumento via enlace virtual, haciendo énfasis en la importancia de que

fuera diligenciado por personas afiliadas a Colpensiones o a Proteccidn. Es por ello que, por ejemplo, en
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los resultados (ver anexo 2) se encuentra un numero inferior de personas afiliadas a otros fondos como
Porvenir, aun cuando este tiene un nimero mayor de afiliados, con respecto a Proteccidn, este detalle
representa un sesgo dentro de la muestra, asi como la obligatoriedad de contar con un dispositivo
conectado a internet para poder acceder al formulario. No obstante, pese al muestreo por conveniencia,
se logrd tener un sesgo poco significativo en la proporcion de las marcas analizadas, es decir, contar con
un numero idéneo de respuestas de personas afiliadas a Proteccidn y a Colpensiones.

En este orden de ideas, el Unico criterio de seleccidn era estar afiliado al fondo o administradora
antes mencionado, para las preguntas asociadas a las marcas en andlisis. No obstante, durante la
recoleccion de datos y teniendo en cuenta las caracteristicas de las preguntas iniciales (p1, p2, p3), el
instrumento se aplicd en su totalidad a 285 personas, de las cuales, para efectos de analisis puntual
sobre las empresas seleccionadas, se tiene en cuenta la muestra de 224 respuestas provenientes de

personas que se encuentran afiliadas a Colpensiones y Proteccidn.
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En la tabla 3 se describe la correspondencia de las variables con las preguntas del instrumento

que se presentara.

Tabla 3

Matriz de congruencia para la “Revision del redisefio de marcas en empresas del sector pensiones de

Colombia, caso: Colpensiones y Proteccion”.

o e Variables . . X Preguntas del
Objetivos especificos . Dimensiones Indicadores .
estudiadas instrumento
Analizar la coherencia p7
entre el redisefio de marca -
. Lealtad de ., Afiliados leales a P8
como alternativa para la Percepcién
., marca la marca P9
construccion de lealtad
. P12
hacia la marca.
Establecer una correlacion
entre los beneficios que se
identifiquen como los ., Afiliados que
. ‘q Percepcién de ., . q P5
percibidos por los Percepcién perciben
. lealtad .. P11
consumidores y su lealtad, beneficio
de cara al rediseiio de
ambas marcas.
P5
L L, . Coémo se percibe | P6
Evaluar la percepcién de Percepcion Percepcién .

. el cambio P9
los consumidores sobre el P11
rediseno de marca - .

Personalidad ., Cémo seve la P9
adelantado por las Percepcién
. de marca marca P10
empresas objeto de Pl
estudio. C ., Cémo se
Comunicacion | Comunicacion . P2
posiciona pa

Nota: elaboracion propia a partir del tipo de muestra y participacion de las empresas por porcentaje de

afiliados.
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Instrumentos

Para la recoleccion de la informacidn, se plantea el desarrollo de un cuestionario con preguntas
de opcion multiple y tipo matriz, pues ayudan a simplificar y cuantificar el comportamiento de los
participantes. Dicho instrumento, se disefié de tal modo que pueda alcanzarse el nUmero de respuestas
esperadas en la muestra segun el criterio de pertenencia a uno de los dos fondos o administradora
(Proteccidn y Colpensiones), conservando adicionalmente, algunas respuestas de corte general, que
contribuyen a la validacién de informacion sobre reconocimiento y posicionamiento.

A partir de la revision de la literatura se determinaron unas categorias orientadoras sobre las
gue se realizaron las preguntas para poder dar cuenta del problema de investigacién, las categorias
fueron:

Comunicacidn: “un grupo de acciones encaminadas a difundir la actividad de una entidad a sus
diversos publicos... favoreciendo la creacidén de una imagen de marca sélida” (de la Fuente Chico, 2019).

Lealtad: capacidad de una empresa de generar una base de clientes tan robusta y constante, que
le garantice una estabilidad en su flujo de caja. Segun Hoyos (2016).

Personalidad: es el conjunto de rasgos que la gente atribuye a un producto como si fuera una
persona”. (Kadoch, 2022)

Percepcidn de lealtad: sostener esta relacién para contar con una atencién duradera (Roberts,
2005). Establecer una relacién entre la marca y el consumidor para consolidar comunidades fieles.

El instrumento, que puede observarse en el Anexo 1, ha sido validado en términos
metodoldgicos y estadisticos por docentes expertos, con el fin de adelantar preguntas que correspondan

directamente con la variable a medir segin matriz de congruencia.
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Procedimiento

Para la aplicacidn del instrumento, se cargd el cuestionario en la herramienta de Google “Drive”,
y se configurd de tal forma que todas las personas participantes dieran respuesta a las preguntas 1,2y 3
(p1-p2-p3), que buscaban medir, posicionamiento de la marcas en el mercado general de fondos de
pensiones, asi como identificar quiénes de los encuestados pertenecian a alguna de la dos empresas foco
del estudio; al identificarse como pertenecientes a uno u otro fondo, el instrumento pasaba a una
seccion nueva, enfocada en Colpensiones o Proteccidn, segun el encuestado informara. Al terminar de
responder las preguntas de su fondo de pensiones, se daba por terminado el diligenciamiento en linea.
Los datos quedaron alojados en una hoja de célculo virtual que se monitoreaba constantemente para
verificar cuantas respuestas por cada fondo se habian conseguido. Al llegar al tope sugerido por la
muestra, se desactivo el formulario y se inicié la fase de organizacion y categorizacién de resultados para

su posterior analisis.

RESULTADOS

Analisis de resultados
Los datos que se recogieron a partir de las encuestas se procesaron con el programa de analisis

exploratorio de datos: Rstudio. A partir de alli, se identifican los items mas afines al andlisis del presente
trabajo; estos son: la Matriz de confusién de Python, el andlisis confirmatorio de datos y el analisis de
preguntas y factores; a continuacidn, se presentan las graficas que soportan cada andlisis, indicando los

hallazgos mas representativos, de cara a los objetivos de investigacion.
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Percepcioén del cambio - Matriz confusion de Python
Las preguntas 1y 2 del instrumento se realizaron a todos quienes respondieron el instrumento, es

decir que 285 personas relacionaron un elemento de marca como color, letra o icono al nombre de las
cinco marcas de fondos y administradora de pensiones en Colombia. Los resultados se analizan mediante
matriz de confusion, la cual arroja informacién relevante al respecto de:
e Sensitividad: tiene qué ver con la fraccidén de veces que se reconocio correctamente una marca.
En esta medida, se encuentra que la marca que mas fue reconocida por los participantes fue a

Porvenir, seguida por Colpensiones, pues arrojan la sensitividad mds cercana a 1.

e Especificidad: fraccién de veces que la marca no fue confundida erréneamente con otra.
Siguiendo el ejemplo de Porvenir, es la fraccidon de gente que no puso la marca 2 cuando se les
preguntd por las otras cuatro marcas. En este punto, son Porvenir y Skandia, los fondos con

mayor puntaje, cercano a 1.

También, se encuentra un componente importante en la recordacion de Colpensiones como primera
marca en la mente de quienes responden. En este punto es importante mencionar que se encuentran
mas respuestas que personas participantes, dado que era un espacio de respuesta abierta, y una sola
persona tenia la oportunidad de mencionar varias marcas, incluso, mencionan palabras o marcas que no

tienen que ver con pensiones, directamente.

Analisis confirmatorio de datos
Los resultados son estadisticamente significativos, pues se encuentran por encima de los pesos

estimados, aplicando el principio de reduccion de dimensionalidad y conforme a los resultados
obtenidos, tal vez, el Unico factor que no se alinea por completo a los valores de referencia es el de
personalidad de marca, sin embargo, dado que en peso tiene informacidn en el rango, se considera una
encuesta valida y con altas probabilidades de arrojar resultados similares, si se volviera a aplicar. Ver

tablas 4,5y 6.



Tabla 4

Cargas o coeficien

Ihs op rhs

FUN =~ p5a
FUN =~ p5b
FUN =~ pbd
FUN =~ p5e

Tabla 5

Medidas de validez y confiabilidad

Factor

tes

est
0.9107183
0.9307543
0.6434615

0.7329284

se
0.0153082
0.0157762
0.0393026

0.0315839

z
59.49212
58.99748
16.37199

23.20576

pvalue

o o o o

ci.lower
0.8807147
0.8998336
0.5664299

0.6710251
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ci.upper
0.9407218
0.9616750
0.7204932

0.7948317

Avevar

Comunicacion
Lealtad
Personalidad
Percepcion

de lealtad

0,766 2000
0 0

132200 2000
0,113 2000

1000
1
0,997
1000

0,998 1000
1 1

0,971 0,984
1000 1000

0,018

0

0,077
0,007

Nota: elaboracién propia, a partir de analisis estadistico de resultados.

0,016 O
0 0
0,065 0,150
0,006 O

Alpha se aproxima a 1 por tanto es bastante confiable la informacién obtenida.

Tabla 6

Pesos y preguntas

Factor

Comunicacion
Lealtad

Personalidad

Percepcion de
lealtad

Peso

T Y

0,911
0,942

0,853

0,847

0,931
0,837

0,847

0,930

0,643
0,868

0,922

0,906

0,733

0,890

Nota: elaboracidn propia, a partir de analisis estadistico de resultados.

0,878
0,913
0,914
0,941

p5a, p5b, p5d, p5d

p7, p8, P9

p10a, p10b, p10c,

plod

pl0e, p10f, p10g,

pl0h

Como se observa en las tablas anteriores, conforme a la revisidn bibliografica y de cara a los

objetivos planteados, se seleccionaron cuatro factores clave a medir desde los resultados obtenido, para

0,662
0,781
0,730
0,800
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lo cual se tomaron en cuenta las preguntas que aplicaban a ambos fondos de manera independiente y
gue Unicamente contestaron las personas afiliadas a cada uno de ellos. Estas preguntas partian de la
presentaciéon del redisefio de marca y de la presentacién de afirmaciones con fin de validar:

e Cdémo interpretan el cambio: comunicacién.

El nivel de recomendacidn: lealtad.

El camino abonado con los publicos: personalidad

Cdémo leen a la marca desde afuera: percepcion.

Como se menciond anteriormente, la comunicacién de marca, entendida como el grupo de
elementos que utiliza una empresa para relacionarse con sus publicos, asi como categoria que se
compone de otros asuntos como la personalidad, la calidad percibida, la sociabilidad y el mismo
posicionamiento, es uno de los objetivos dentro del presente trabajo. En este sentido, también se
encuentra la lealtad, que se considera una dimension que conduce a la fidelizacién, incluye aspectos
relacionados con la percepcidn de valor y el involucramiento, claves a la hora de validar los cambios de
cara a los publicos de interés. Para alcanzar comunicacion y lealtad, la marca debera desarrollar una
personalidad percibida por las personas. Los tres items son claves a la hora de estimar un redisefio de
marca, conforme a lo presentado en la revision bibliografica.

Ahora bien, analizando los resultados que arroja la aplicacion del instrumento, asi como la validacion
estadistica de los mismos, no se encuentra mucha diferencia entre la comunicacién que perciben los
publicos entre una marca y otra. En cuanto a la lealtad y la personalidad, los resultados no muestran la
misma tendencia; en cuanto a la primera, podria decirse que las personas encuestadas, afiliadas a
Colpensiones presentan un indice de lealtad por encima que el de Proteccidn, no obstante, dicha lealtad

no necesariamente esta asociada al cambio o no de la marca, pues la relacion de afiliados conocedores



del asunto del redisefio es baja. En cuanto a la personalidad, de nuevo Colpensiones tiene el valor mas
alto, de manera significativa.

Segun los resultados obtenidos de instrumento, y la validacién estadistica, no existe una diferencia

significativa en la comunicacidn percibida por el publico entre las marcas del andlisis.

En las categorias de lealtad y la personalidad, se evidencia, de acuerdo con los resultados, que hay

un mayor indice de lealtad hacia la marca Colpensiones superando a Proteccion.

En cuanto a la lealtad, se busco analizar si el redisefio impactaba la misma; no obstante, teniendo en
cuenta que las personas encuestadas para el fondo con mayor peso en este factor (Colpensiones), no
reconocieron claramente el redisefio, es posible determinar que el redisefio no la afectd; lo mismo

ocurre en el caso de Proteccidn, aun cuando sus resultados en lealtad estén por debajo de la
competencia. Lo anterior, se observa en la figura 6.

Figura 6

Comparativo de lealtad entre ambas marcas.

lealt

afil
E Colpensiones
. Proteccion

i
Colpensiones

'
Proteccion

afil

Nota: elaboracion propia a partir de los resultados estadisticos de la aplicacion el instrumento.

Sobre la personalidad de marca, se buscé establecer una correlacién con el redisefio de marcay
el resultado evidencio que no hay una relacion directa puesto que el cambio realizado por Proteccion fue

casi que completo en términos de disefio grafico, a diferencia de Colpensiones, que como se explicd
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anteriormente, aplicé ajustes sutiles en cuanto a tipo de letra y slogan. No obstante, los resultados son
ligeramente distintos, dejando a Colpensiones por encima de la competencia, por muy poco.

Ver figura 7.

Figura 7

Comparativo de personalidad entre ambas marcas.

0- afil

B3 Coipensiones
BE Proteccion

pers

. .

Colpensiones Proteccion
afil

Nota: elaboracién propia a partir de los resultados estadisticos de la aplicacién el instrumento.

Analisis de correlacion
La correlacion entre lealtad y comunicacion es buena, no estan tan bien asociadas, pero hay una

mejor entre Colpensiones y Proteccion. A partir del analisis del correlograma, es posible validar que si
hay correlacién entre los cuatro factores. Del mismo modo, llama la atencién, por ejemplo, la correlacién
de ambas marcas en cuanto a percepcion y personalidad, un indicio de que la personalidad que ambos
se han esforzado en crear estda siendo percibida por las personas encuestadas, aun habiendo atravesado
por un proceso de redisefio.

La relacidn entre la personalidad, lealtad, percepcidn y comunicacién es mas alta en
Colpensiones, justamente es esta la marca que adelanté el redisefio mas sutil, conforme a lo
anteriormente descrito, pues las preguntas relacionadas con estos factores se presentaban a los

participantes justo después de informar y mostrar en qué consistié cada redisefio.



Figura 8

Correlacion lineal de Pearson entre los cuatro factores

comunic

Nota: elaboracion propia a partir de los resultados estadisticos de la aplicacion el instrumento.
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Ahora bien, la correlacion mas baja se encuentra entre la lealtad y la comunicacién de marca, lo

cual, conforme a las preguntas realizadas, arroja indicios de que los esfuerzos de comunicacion desde la

identidad grafica de Colpensiones y Proteccidon no estdn siendo los necesario, de cara a la construccion

de lealtad hacia las mismas.

Analisis de las preguntas y factores

Las preguntas no mencionadas en las tablas anteriores (p4, p6, p11), arrojan resultados que

también se enmarcan en la interpretacion de los factores: comunicacién, lealtad, personalidad y

percepcién. Para iniciar, se debe aclarar que todas las personas afiliadas a uno de los dos fondos dieron

respuesta a las mismas, en el marco de la empresa a la cual se encuentran afiliados, es decir que quiénes

estan afiliados a Colpensiones dieron respuesta Unicamente estimando el redisefio de esta
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administradora y lo mismo aplica para Proteccidn; es decir que para esta presentacién de los resultados
se utilizan 226 respuestas validas.

En términos generales, es normal observar datos significativos de Colpensiones frente a
Proteccién, debido al nimero de la muestra; no obstante, llama la atencién el resultado general sobre la
marca grafica, que para todos los factores varia notoriamente para Proteccién, quiere decir que sus
afiliados, si le dan mayor interés a este asunto y que, del mismo modo, dicha identidad ya redisefiada,
impacta hasta cierto punto en cada uno de los factores. En el mismo sentido unificado se destaca cémo
para los afiliados a Colpensiones todas las alternativas propuestas representan un punto de inflexion a la

hora de leer los factores, pues es la barra con mayor representacion dentro del grafico (ver figura 9).

Figura 9

Descripcidn bdsica univariada

afil

Nota: elaboracion propia a partir de los resultados estadisticos de la aplicacion el instrumento.

count

La empresa comatal ~
!

Analizando algunos de los factores a la luz de la pregunta 11, llama la atencién la relevancia que
cobra nuevamente la marca grafica, en ambos fondos, en la comunicacién. Esto guarda una relacion
directa por lo planteado a nivel de revision bibliografica, donde se menciona que la comunicacién
corporativa estd compuesta por la identidad gréfica, es decir que, los logos de ambas marcas comunican
y esto se reconoce entre las personas encuestadas. Se hace énfasis en este asunto puesto que, en

términos de comunicacion, las demas alternativas conservan valores relativamente similares (ver figura

10).
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Figura 10

Descripcion bdsica univariada - Comunicacion
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Nota: elaboracion propia a partir de los resultados estadisticos de la aplicacion el instrumento.

La lealtad es un factor que se ve afectado nuevamente por la marca grafica, conforme a lo
expuesto inicialmente en revision bibliografica, donde diferentes estudiosos del tema mencionan la
importancia de adelantar redisefios planeados y estratégicos, a fin de no ver afectado un factor como
este (lealtad). Es tal la importancia de la marca, que incluso, se asemeja al nivel de lealtad que puede
construir un asunto como la informacién en medios de comunicacion, que si bien, es parte de la
comunicacion corporativa, no se relaciona directamente con la parte gréafica de ninguno de los dos

fondos. (Ver figura 11).
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Figura 11

Descripcidn bdsica univariada - Lealtad
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Nota: elaboracién propia a partir de los resultados estadisticos de la aplicacién el instrumento.

No obstante, el tema de la lealtad se evidencia mas directamente en Proteccién que en
Colpensiones, pues en el primero se observa una curva que decae en los aspectos de “marca” y
“noticias”, mientras que para la administradora publica se mantiene constante. Recordemos que
Williams, Son, Walsh y Park coinciden en que un cambio en los elementos visuales de la marca puede
influir significativamente tanto en las marcas como en los consumidores y es por ello por lo que el
redisefio se considera en cierta medida, una decisidn arriesgada que puede representar impactos que en
este caso se evidencian en la relacién directa entre la lealtad, la marca y el fondo de pensiones con el
redisefio mas definitivo. Se interpreta entonces que, mientras que para los afiliados a Colpensiones
todos los elementos pueden tener una importancia similar, para los de Proteccion, pese a haber

renovado casi totalmente su identidad gréfica, la marca tiene una importancia inferior.
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Figura 12

Descripcidn bdsica univariada — Lealtad 2
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Nota: elaboracién propia a partir de los resultados estadisticos de la aplicacién el instrumento.

Estos “impactos” de la marca sobre la percepcidn de los consumidores también se evidencian en
el factor “personalidad”, entendida como “el conjunto de rasgos que la gente atribuye a un producto
como si fuera una persona”. (Kadoch, 2022). Los resultados muestran como en este sentido, la marca es
nuevamente un elemento determinante en cuanto a la personalidad construida de Proteccion, mientras
gue para Colpensiones es nuevamente una curva similar a todas las opciones dispuestas; es decir que,
para la marca Colpensiones, la personalidad esta construida por diferentes elementos propios y no de la

misma, mientras que, para Proteccion, tiene menor importancia. Ver figura 13.



Figura 13

Descripcion bdsica univariada — Personalidad 2
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Nota: elaboracién propia a partir de los resultados estadisticos de la aplicacién el instrumento.

DISCUSION

Como se menciond anteriormente, la comunicacién de marca, entendida como el grupo de
elementos que utiliza una empresa para relacionarse con sus publicos, asi como categoria que se
compone de otros asuntos como la personalidad, la calidad percibida, la sociabilidad y el mismo
posicionamiento, es uno de los objetivos dentro del presente trabajo. En este sentido, también se
encuentra la lealtad, que se considera una dimensidn que conduce a la fidelizacidn, incluye aspectos
relacionados con la percepcidn de valor y el involucramiento, claves a la hora de validar los cambios de
cara a los publicos de interés. Para alcanzar comunicacion y lealtad, la marca deberd desarrollar una
personalidad que sea percibida por las personas. Los tres items son claves a la hora de estimar un
redisefio de marca, conforme a lo presentado en la revisién bibliografica.

Ahora bien, analizando los resultados que arroja la aplicacion del instrumento, asi como la
validacién estadistica de los mismos, no se encuentra mucha diferencia entre la comunicacidén que

perciben los publicos entre una marca y otra. En cuanto a la lealtad y la personalidad, los resultados no
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muestran la misma tendencia; en cuanto a la primera (lealtad), podria decirse que las personas
encuestadas, afiliadas a Colpensiones presentan un indice por encima que el de Proteccién, no obstante,
dicha lealtad no necesariamente estd asociada al cambio o no de la marca, pues la relacién de afiliados
conocedores del asunto del redisefio es baja. En cuanto a la personalidad, de nuevo Colpensiones tiene
el valor mas alto, de manera significativa.

Segun lo presentado en la exploracion bibliografica, la lealtad de marca es una dimensién que
debe ser medida con indicadores de involucramiento y valores percibidos (Hoyos. 2016); dentro del
instrumento, se incluye dicha medicién a través de percepciones de modernidad, confianza, innovacion,
respeto o cuidado, entre otros. Si bien, los resultados sélo destacan al fondo publico (Colpensiones) por
encima del privado (Proteccion), algo si queda claro y es que el primero capta mas la atencion del
consumidor sosteniendo una relacién duradera, lo cual coincide con lo expuesto en términos
bibliograficos (Roberts, 2005) y refuerza la idea de que el éxito del redisefio dependerd en gran medida

de las dimensiones de lealtad, comunicacidn y posicionamiento.

CONCLUSIONES

Conforme a los resultados obtenidos en la investigacién de campo, por lo menos en el caso de
los fondos analizados, el redisefio de marca no constituyd una alternativa decisiva en la comunicacion
del cambio; con la identidad grafica. En este sentido, el llamado rebranding Gnicamente cumplié un
objetivo de modernizacién en ambos casos, para Colpensiones, mas relacionado con la atraccion de un
publico joven, para Proteccidn, mas afin a los cambios relacionados con la fusidén que atravesé.

Con los resultados obtenidos, es posible comprobar que, si bien ambas marcas en términos

graficos se presentan de formas distintas y adelantaron redisefios bajo contextos especificos, la
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comunicacion no impacté de forma positiva o negativa ninguno de los dos rediseios, pues no se
observan cambios sobre la percepcion de elementos de comunicacidon entre las personas encuestas.

En cuanto a la lealtad, se buscd analizar si el redisefio impactaba la misma; no obstante,
teniendo en cuenta que las personas encuestadas para el fondo con mayor peso en este factor
(Colpensiones), no reconocieron claramente el redisefio, es posible determinar que el redisefio no la
afectd; lo mismo ocurre en el caso de Proteccién, aun cuando sus resultados en lealtad estén por debajo
de la competencia. Lo anterior.

Con el estudio se observa que la personalidad adquirida o ganada, no necesariamente se ve
impactada de forma directa por la forma en que se interpreta el redisefio.

Ahora bien, desde el disefio grafico, ambas marcas logran identificar elementos que resaltan
intenciones claras de modernidad; esta intencién es mucho mas visible para el caso de Proteccién. No
obstante, la decisidon conservadora de Colpensiones, basada en el mismo estudio interno adelantado por
la Administradora, brinda a la marca la oportunidad de que sus publicos la reconozcan Unicamente con
elementos visuales identitarios.

Como ya se menciond, la construccidn de lealtad de marca, para el caso analizado, no se ve
impactada directamente por la marca ni por los cambios presentados en ella. Los resultados dejan claro
gue existen otros elementos aislados de la marca que contribuyen a la construccidn de una percepcion
relacionada con este item (lealtad) y con la modernidad, por lo que si bien, puede llegar a ser positivo un
ajuste de marca, el mismo debera estar soportado en un ecosistema general de comunicacién de marca
robusto, que incluya lo tangible y lo intangible.

La personalidad de marca es una categoria que, para el caso de estudio, no se ve afectada con un
redisefio sutil o uno, casi total. El presente estudio no arroja informacidn suficiente para afirmar que un

camino u otro seran elementos de éxito para la construccion de personalidad de marca, sino al contrario:
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es la personalidad de marca uno de los elementos que contribuyen a que los cambios tengan impactos
menos negativos, o incluso, del todo positivos.

Existe correlacion entre los cuatro factores analizados a partir de los resultados que arroja el
instrumento, no obstante, por lo menos, para el caso de estudio, se observa una correlacién menor
entre la lealtad y la comunicacidon de marca, dato que ratifica nuevamente la importancia de construir
identidad como empresa no sélo desde lo grafico, sino desde los diferentes aspectos que comunican, es

decir, todo aquello que constituye comunicacién corporativa.

RECOMENDACIONES

Al iniciar la exploracién bibliografica del presente trabajo, se abordaron conceptos relacionados
especialmente con el disefo grafico; en dicha exploracidn, se encontraron otros elementos necesarios
para el analisis de un redisefio de marca, los cuales fueron integrados dentro de las hipdtesis y variables,
a fin de contar con un instrumento de investigacién que permitiera ahondar al respecto. En este sentido,
la comunicacion de marca, si bien estuvo presente dentro de la indagacién bibliografica previa, cobré
una mayor importancia luego del andlisis de los datos obtenidos a través del instrumento, debido a que
representa un elemento vinculante entre los diferentes factores analizados al respecto del redisefio de
marca.

En este orden de ideas, para futuros trabajos relacionados con el asunto del redisefio, en las
empresas seleccionadas, o incluso, en otro tipo de sector, se recomienda hacer un abordaje enfocado en
la comunicacion de marca como punto de partida, mas alla del redisefio como accidn. En términos
analiticos, la recomendacion es iniciar por el andamiaje que permite a una empresa optar por una

renovacion de la marca como estrategia que sostiene un objetivo puntual.
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De otro lado, conforme al ejercicio investigativo como tal, la recomendacién es adelantar la
recoleccion de la informacién una vez se tenga validacion final por parte de un experto en estadistica, asi
como, una vez se haya testeado el mismo en un grupo de personas con caracteristicas similares. Esto
permitira realizar los ajustes pertinentes de cara a obtener datos de valor, ampliando el alcance y
beneficio del ejercicio investigativo.

Finalmente, aunque puede llegar a ser mas complejo, valdria la pena aplicar una investigaciéon
como esta en personas cuyo perfil esté relacionado con la comunicacidn estratégica, la publicidad, el
marketing y el disefio grafico; el conocimiento académico y profesional de este tipo de personas puede
aportar interesantes conclusiones, de cara a continuar ampliando el espectro de los cambios de marcay
el éxito que puedan tener segun el tipo de empresa, los publicos, el contexto, la personalidad y la misma

comunicacién de marca.
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ANEXOS

Anexo 1

Instrumento de recoleccion de informacidn tipo formulario.

Cuando piensa en la categoria de pensiones en Colombia, i qué empresa o marca se le
viene a la mente?
(Respuesta abierta)

¢Podria decir a cual marca pertenece cada elemento o color?

Colfondos
Porvenir
Proteccidn
Skandia

Colpensiones

Muestra 1 Muestra 2 Muestra 3 Muestra 4 Muestra 5
A ?2 ¢ N
@

¢A qué empresa o fondo de pensiones se encuentra afiliado/a?
A. Colpensiones

B. Proteccion
C. Otra (éCual?)

¢Sabia usted que la marca Proteccién/Colpensiones atraveso un proceso de cambio en su
identidad grafica?

Si

No

Anterior Actual

! PENSIONES ¥ CESANTIAS O e
WROTEgCION _ Proteccion

A
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Anterior Actual

Colpensiones Cl)COlpensiones

Conforme al comparativo en el proceso de cambio presentado, usted considera qué:
(Respuesta en escalade 1a5)

p5a- Fue positivo

p5b- Se alinea con los cambios del mercado

p5c- Es imperceptible

p5d- Continda transmitiendo sus valores tradicionales

p5e-Transmite nuevos valores.
¢Considera que el cambio en la marca impacté de manera positiva en la relacién con los
usuarios o consumidores?

o §j

e No

e Me es indiferente

¢Recomendaria a la empresa con un amigo, conocido o familiar?
Escaladela5

1 2 3 4 5

Definitivamente no. O O O O O Definitivamente si.

De volver a afiliarse a una empresa de pensiones, éelegiria nuevamente esta?
Escaladela5

1 2 3 4 5

Definitivamente no. O O O O O Definitivamente si.

¢Coémo describe su opinion frente a la marca?
e Extremadamente favorable

e Muy favorable
e Algo favorable
o Nada favorable

e Para nada favorable.
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P9 En lasiguiente escala, lo invitamos a calificar su nivel de percepcidn con cada una de las
afirmaciones que se presentan:
(Escalade 1a5)
e Confioenella
e Esleal con sus afiliados
e Esmoderna
e Esinnovadora

p10 En la siguiente escala, lo invitamos a calificar su nivel de percepcidn con cada una de las
afirmaciones que se presentan:
(Escalade 1a5)
p10a- Es mi aliado para ahorrar
p10b- Es una marca equitativa
p10c- Me respeta
p10d- Cuida de mi

pll Su percepcidn sobre la empresa o fondo de pensiones a la cual se encuentra afiliado,
depende de:
(Seleccion multiple):
plla- La marca grafica
p11b- Las noticias
pllc- La empresa como tal
pl1d- Todas las anteriores
plle- Politicas gubernamentales

Fuente: elaboracion propia a partir de la matriz de congruencia.



