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Introduccion

El presente trabajo tiene como objetivo plantear una estrategia enfocada en los Gestos de
Marca de Bancolombia, con la cual se busca que Bancolombia tenga un mayor acercamiento al
segmento de Millennials Colombianos entre los 18 y 30 afios, para asi lograr aumentar el nimero
de clientes en un afio. Se pretende dar respuesta a la siguiente pregunta de investigacion: ; Como
mejorar la percepcién de Bancolombia, aumentar sus indicadores de valores marca, fidelizar al

grupo objetivo y posicionar a la empresa como el Banco favorito de los Millennials colombianos?

La metodologia de investigacion utilizada para esta investigacion fue una metodologia
mixta, donde se estudiaron variables cuantitativas y cualitativas. En principio, se obtuvo la
informacidn del mercado y del funcionamiento del segmento bancario en Colombia asi como el
posicionamiento de la marca y sus competidores, donde, de igual manera se estudié de manera
detallada el segmento de mercado en el cual se enfocara la estrategia, la poblacién Millenial, con
el fin de entender las variables que influyen la toma de decision de esta generacion permitiendo
ampliar el conocimiento y panorama, para obtener una visién holistica y aterrizada de la situacién

de mercado a través del uso de fuentes secundarias.

Consecutivamente, para obtener informacion mas minuciosa sobre los intereses y
preferencias del segmento objetivo, se hizo uso de fuentes primarias, donde a partir de encuestas

realizadas a jovenes entre los 18 y 30 afios en Bogota con las cuales, se consiguid identificar las



principales variables que influyen en la toma de decision de esta poblacién, los principales
intereses, gustos, creencias destacando su mayor compromiso y conexion emocional frente a
causas sociales, econdémicas y ambientales, la justicia y transparencia, la hiperconectividad entre
otros; paralelamente, se lograron registrar datos de las percepciones de los jovenes frente al
segmento bancario y sus diferentes entidades, cabe resaltar la importancia de esta informacion
pues permite identificar los insights que funcionaron como ruta de accion para el planteamiento y

desarrollo del Gesto de Marca presentada como solucién al reto planteado por Bancolombia.

Al hablar de los resultados arrojados por la investigacion debe hacerse hincapié en el
potencial de este segmento de mercado, en vista de que los Millennials actualmente constituyen
el 26% de la poblacién del pais y que las proyecciones estiman que para 2025 esta generacion
constituya el 75% de la fuerza laboral a nivel mundial; Del mismo modo, se recalca que
Bancolombia posee ventajas para lograr hacer un acercamiento con mayor facilidad con este
segmento, no solo por su amplia y reconocida trayectoria sino por la responsabilidad social
empresarial que esta compafiia desarrolla en la actualidad y que ha desarrollado a lo largo de su
trayectoria, poniendo en evidencia la importancia que tiene para la misma el transmitir una mayor
entendimiento del ser humano en su diario vivir resaltando la humanizacion del negocio bancario
lo cual genera un empatia que permite un acercamiento directo con la poblacion objetivo, pues

estas variables son la base principal bajo la cual esta poblacion se fundamenta.



Bancolombia esta constituida bajo los valores y pilares que caracterizan la base
fundamental del pensamiento de los Millennials. Si Bancolombia, toma la decision de crear un
acercamiento con esta poblacion y continuar desarrollando sus estrategias de la manera que lo ha
venido haciendo, mejorando la comunicacién con los Millennials, y continta recalcando la
importancia de la humanizacion como pilar de la compafiia que se caracteriza no solo por obtener
un negocio rentable sino por ser una empresa sostenible que cree, apoya y entiende a la
poblacién, no solo lograra favorecerse en el segmento, mejorar su percepcion y posicionamiento,
sino que ademas de aumentar los clientes en la actualidad lograran asegurar a estos en el largo

plazo.

Desafio Estratégico

1.1 Diagnostico de la marca: Bancolombia.

Fundada en 1875 como Banco de Colombia, a través de su historia ha sido conocida por
diferentes nombres, pasando en 1945 a ser el Banco Industrial Colombiano, finalmente en 1997
paso a llamarse Bancolombia, esta organizacion hoy en dia esta constituida como el banco
privado mas grande de Colombia, que hoy es parte del Grupo Sura el que también es parte del

Grupo Empresarial antioquefio.

El afio 2006 es de gran relevancia para esta institucidn pues es en este afio que se

conforma oficialmente el Grupo Bancolombia, el cual logré expandir sus lineas de negocio entre



las cuales se encuentran Factoring Bancolombia, Fiduciaria Bancolombia, Leasing Bancolombia,

Renting Bancolombia, Valores Colombia, Nequi y Sufi.

Con activos superiores a $200 billones (USD 67 mil millones) y utilidades netas de $654
mil millones (USD 223 millones), galardonado como el Mejor Banco del Pais en 2006 y 2007, y
reconocido en 2013 por ser uno de los 23 bancos mas sostenibles del mundo, Bancolombia es
distinguido en 2015 por ser el banco mas sostenible de América Latina, y hoy en dia, hacen a
esta, la entidad financiera mas grande del pais que cuenta con el 21.9% del mercado llegando a
11 millones de clientes en el 2015 y que en 2018 fue reconocido por ser el Mejor Banco de

Colombia y como el Banco Mas Sostenible del Mundo.

Todos los premios alcanzados hasta el dia de hoy se dan gracias a la gestién que ha hecho
Bancolombia durante los Gltimos afios, trabajando por el bienestar econdmico, social y ambiental
de los territorios en los tiene presencia de la marca. Al trabajar por la satisfaccion del cliente y
contribuir a la realizacion de sus suefios, con el prop6sito de ser reconocida como una marca
cercana, optimista, agradable, inspiradora y preocupada por las personas, Bancolombia busca

generar preferencia en el mercado.

El presente documento describe la propuesta de Gesto de marca con el cual se busca promover
los valores anteriormente mencionados entre la poblacion colombiana, sustentado bajo el

concepto de “El Dia De Todos: Celebrando la amistad mas pura”.



1.1.2 Anédlisis DOFA Bancolombia.

Chapman (2004), define la matriz DOFA como una herramienta de gran utilidad pues su
mayor beneficio es que permite conocer y analizar las diferentes situaciones a las cuales los
negocios y empresas se ven enfrentados; suministra un marco de referencia para examinar y
verificar la estrategia, posicion y direccion de una empresa o propuesta de negocios, con el fin de
direccionar la de toma de decisiones. En esta situacion en particular, la herramienta DOFA se
emplea para hacer un andlisis a profundidad de una situacién problematica que Bancolombia

identificd a nivel interno.

Bancolombia, en el 2016, llevo a cabo un estudio con el cual pretendia establecer la
percepcion de los jévenes colombianos entre los 18 a los 30 afios sobre las entidades financieras.
En este, se determind que el segmento de jovenes tenia una percepcion negativa de las entidades
bancarias y que dentro del portafolio de clientes de Bancolombia existia poca participacion de

dicho segmento (Bancolombia, 2016).

Con la idea de crear una solucion a esta problematica, Bancolombia acudio a la
Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDA\), para que dentro del marco del concurso Effie

College Colombia, el cual es un concurso donde diferentes empresas presentan retos



organizacionales que tienen en este momento a nivel interno, para que a través de dicho concurso
los estudiantes universitarios a nivel nacional presenten propuestas que ayuden a las empresas en
la busqueda de una solucidn, todo esto se logra gracias a que la ANDA tiene una licencia
otorgada Effie Worldwide Inc. que hace esta actividad posible. Para la tercera edicion Effie
College, 2018 Bancolombia propuso como su reto crear un gesto de marca con el fin de mejorar
la percepcion de Bancolombia, aumentar sus indicadores de valor de marca, fidelizar al grupo

objetivo y posicionar a la empresa como el banco favorito de los Millennials colombianos.

En esta oportunidad, se expondra la propuesta realizada por los estudiantes que realizan el
presente trabajo para darle solucién a la problematica que encontré Bancolombia sobre los
Millennials colombianos y su percepcidn sobre las entidades bancarias, asi como la influencia
que esto tiene en la participacion de dicho segmento en el portafolio de clientes de Bancolombia
para asi mejorar la percepcion de Bancolombia, aumentar sus indicadores de valor de marca,
fidelizar al grupo objetivo y posicionar a la empresa como el banco favorito de los Millennials

colombianos.

En primera instancia, se hara un analisis interno y externo de los factores que podrian
estar influyendo en que Bancolombia no logre captar a dicho segmento, y cuéles elementos
podria contribuir a que el banco pueda cambiar la percepcién de los Millennials entre los 18 y 30
anos, para que este segmento empiece a ver a Bancolombia como un aliado. A continuacion se

presenta el analisis DOFA:



Fortalezas

Herramientas digitales: Bancolombia es reconocido en el uso de herramientas
digitales como medio para que sus clientes accedan a sus productos y servicios
financieros, donde se desempefia como lider. Los canales digitales del banco
superan por un 22% el uso de los medios de este tipo en todo el sistema financiero
colombiano y el porcentaje de usuarios del banco que utiliza los canales digitales
Ilegd a 68,8% (Bancolombia, 2017).

Lider en alcance y participacion: Bancolombia en este item, se destaca de igual
manera como lider en cobertura a lo largo del pais, dado que supera los 8.000
corresponsales bancarios, distribuidos en 932 municipios de los 32 departamentos
del territorio nacional; cuenta de igual forma con 1.263 sucursales, 5.086 cajeros
automaticos propios, 565 puntos de atencion mévil y 216 kioscos (Bancolombia,
2016). La presencia que tiene esta entidad en Colombia lleva a Bancolombia al
liderazgo en materia de transacciones, con méas del 50 % del total de las realizadas
por esta via en el sistema financiero colombiano (Bancolombia, 2016).

Top of Mind: De acuerdo con el informe presentado por la revista Dinero (2016),
Bancolombia se encuentra en el primer lugar del top of mind de bancos de la
poblacion adulta y de la poblacion joven colombiana.

Lider en sostenibilidad: Bancolombia se posicion6 en el Foro Econémico Mundial
del 2016 como el quinto banco més sostenible del mundo y el primero del
continente americano. Esto en el marco del Sustainability Yearbook (Anuario de

Sostenibilidad) realizado por la firma RobecoSAM, el cual tiene el objetivo de dar
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a conocer a los inversionistas internacionales las empresas con mejores practicas
orientadas hacia la sostenibilidad ambiental, econémica y social (Portafolio,
2017).

e Pioneros de transformacion del concepto de la banca: Bancolombia con el pasar
de los afos ha ido materializando el concepto de una banca mas humana a traves
de resultados, innovaciones, productos y servicios que originan un desarrollo en
las comunidades donde la organizacion se establece (La Republica, 2016), motivo
por el cual se crea una percepcion positiva y de mayor credibilidad por la sociedad

frente a esta entidad bancaria.

- Debilidades

e Comunicacion: El analisis realizado a la pagina web de Bancolombia se dio con el
fin de identificar como interactla el banco con la poblacion Millenial, jévenes
entre los 18 y 30 afios, en este, se identific que existe una fuerte debilidad en la
comunicacion de los productos y servicios del banco dirigidos a este segmento;
dado que el lenguaje utilizado en sus diferentes canales de comunicacion manejan
un lenguaje que dificulta su comprension y presenta demasiada informacién, asi
como formalismos en cuanto terminologia en su pagina web sin segmentar el
publico objetivo y establecer una comunicacion en cada producto o servicio
ofrecido a cada segmento.

e Costos: El diario Portafolio (2016) realizo un estudio comparativo, para el cual

Bancolombia aparece entre los bancos mas costosos del pais. Se evidencia que sus
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tarifas mas altas son: el cobro por avances de tarjeta de crédito (cuarta posicion en
el pais), cobro por consumo entre 2 'y 6 meses con tarjeta de crédito (quinto mas
costoso) y cobro de cuota de manejo en tarjeta débito (segundo méas costoso).
Diferenciacion: Al realizar una comparacion entre los productos y servicios
ofrecidos por los bancos en Colombia dirigidos especificamente al segmento de
jovenes, se identificd que la oferta de productos y servicios de Bancolombia posee
una baja diferenciacion frente a sus competidores.

Empatia con la poblacién joven: En la investigacion realizada es posible
identificar que Bancolombia no transmite un mensaje que genere empatia con el
grupo de consumidores Millennial (Jovenes entre 18 y 30 afios). Evidencia de ello,
se puede ejemplificar en los nombres de los productos pues estos no apelan al
mercado objetivo, en el mismo sentido, las imagenes utilizadas hacen pensar que
Bancolombia es Unicamente una entidad bancaria para adultos, en la cual no
existen productos financieros disefiados acorde a las necesidades e intereses del

segmento Millennial.

- Oportunidades

Facilidad de acceso a clientes: La revista Dinero (2016), demostr6 que internet es
el medio méas usado para realizar operaciones del sistema financiero y este ocupa
aproximadamente la mitad del mercado de operaciones monetarias y no

monetarias en el pais. Del mismo modo, la revista igual indica que es el medio
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mas usado por los jovenes del pais, motivo por el cual el internet es la herramienta
mas (til para acceder con mayor facilidad a este segmento.

Millennials mercado potencial: Cifras de Deloitte (consultora internacional
experta en Gestion Humana), citadas por la revista Dinero (2016), pusieron en
evidencia que los jovenes en 2020 representaran el 75% de la fuerza laboral del
planeta y de acuerdo con la encuesta global de Telefénica 2014, se espera que en
2025 sean responsables del 74% del empleo en América Latina, el Caribe y en
Estados Unidos. Por su parte, el DANE (2017) afirma que de los 49.291.609
millones de personas que hay en Colombia, el 17,46% (8.606.314 mil) son
hombres y mujeres entre los 18 y 30 afios y segun un articulo del diario
colombiano La Republica (2014), voceros de Bancolombia afirman que en su
portafolio tienen solo 1.283.743 de jovenes vinculados. Lo que demuestra, que
existe una oportunidad ya que aun queda gran parte del segmento por penetrar,
oportunidad que Bancolombia debe aprovechar.

Confianza del sistema financiero por parte de los colombianos: Una encuesta del
Banco de la Republica determiné que el 74,7 % de los colombianos confia en el
sistema (Portafolio, 2014). Esto representa una oportunidad ya que entre mas
clientes tengan lo bancos, més solvencia tienen para sostenerse, para crecer,
innovar y ofrecer mejores productos y servicios a sus clientes. Adicionalmente,
por medio de la voz a voz, los adultos que confian en el sistema pueden
recomendar los bancos a los jovenes pues estos sirven de guia a este segmento de

la poblacion.
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e Crecimiento del sector: Los activos del Sistema Financiero de Colombia
alcanzaron los 1.438,2 billones de pesos en febrero de 2017, tras registrar un
crecimiento real anual de 5,7 % (EI Colombiano, 2017). Este, es un sintoma de
crecimiento econdémico en general, el cual aumenta la confianza entre los

consumidores.

- Amenazas

e Acciones de la competencia: Algunos competidores de Bancolombia se acercan
rapidamente a los millennials a través de nuevos servicios, facilidades electronicas
y camparfias que apuntan a sus intereses, pues son conscientes del valor que
representa para las entidades bancarias en la actualidad cultivar la relacion con
este segmento pues en el mediano plazo estos seran la fuerza laboral de Colombia.
Para ejemplificar las acciones de los competidores, se puede hablar de las acciones
realizadas por Grupo Aval, ya que de manera ocasional, lanza descuentos y las
primicias en boleteria de los eventos més apetecidos por los jévenes. Por lo tanto,
Bancolombia pierde clientela que gana su competencia con este tipo de ofertas que
es de gran interés para este segmento.

e Uso de las entidades bancarias por parte de los jovenes: Segun el diario El
Colombiano (2015), un estudio de MasterCard realizado con jovenes de hasta 25

afios de América Latina, revelo que solo el 71% de los jovenes conoce las cuentas
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de ahorro y apenas el 45% de ese 71% las usan; conocen mas las tarjetas de
crédito 78%, pero solo un 46% de los mismos tiene una. Al hablar de créditos para
vivienda apenas el 49% saben que existen y solo el 3% poseen uno de estos;
Adicionalmente, el 40% de los jovenes consultados en el estudio usa los servicios
bancarios solo para pagar cuentas. Dando a conocer el panorama real y el reto que
representa para las diferentes entidades bancarias ya que esta falta de

conocimiento puede deberse a una falta de interés en usar los bancos.

1.1.3 Conclusiones DOFA.

Tras hacer el anlisis de Bancolombia, se pudo identificar que esta entidad bancaria
presenta una serie de fortalezas a nivel interno que podrian ayudarle a mejorar su empatia con los
Millennials colombianos. Dentro de estas se identifica como fortaleza que debido a su amplia
trayectoria en el mercado, es una entidad que genera recordacion en la poblacion y que tiene una
participacién de mercado muy importante lo que lo convierte en uno de los lideres en su sector.
Adicional a esto, cuenta con la ventaja, que tiene una plataforma tecnoldgica sélida, este aspecto,
es muy favorecedor pues actualmente estas herramientas son las mas usadas por los Millennials,
lo que podria contribuir a que haya un mayor acercamiento e identificacion de este segmento con
el banco y los servicios que ofrece. Finalmente, aspectos como la busqueda de la sostenibilidad y
la humanizacion del negocio bancario en la que ha venido trabajando Bancolombia, son procesos

que van de la mano con los intereses e iniciativas de los jovenes millennials. Por esta razén,
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Bancolombia tiene una serie de ventajas que podrian convertirlo en una de las primeras opciones

de los jovenes a la hora de escoger una entidad bancaria.

Al hacer referencia a las debilidades que presenta la organizacion, se puede ver que los
esfuerzos por generar una comunicacion cercana y acertada con los jovenes es baja, lo que
impacta de manera negativa en la relacion con estos y la posible captacion. Por esta razon es
importante que Bancolombia se enfoque en establecer un lenguaje y comunicacion adecuada para
la poblacion de jovenes, para asi asegurar que estos se sientan identificados con el banco y
decidan escogerlo sobre los demas. De igual manera, Bancolombia no solo debe enfocarse en
cdémo comunicarse con los jovenes, sino entender cuales son sus necesidades y los aspectos que
buscan a la hora de requerir servicios financieros. Si Bancolombia logra identificar con claridad
cudles son estos aspectos (como por ejemplo reducir los costos, o adecuarlos a las necesidades

del segmento), podra generar una ventaja competitiva frente a los demas bancos.

El manejo de las fortalezas y debilidades de Bancolombia a nivel interno debe estar de la
mano con aspectos externos que se presentan como oportunidades y amenazas. De acuerdo a
esto, Bancolombia debe aprovechar aspectos como el aumento del uso de herramientas como el
internet, que sirven para tener un mayor acercamiento y facilidad de contacto con los clientes, y

sobre todo con el segmento de jovenes colombianos. Al utilizar estas herramientas de manera
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adecuada, junto con el hecho de que el sector financiero esta en crecimiento y que la mayoria de
la poblacion tiene confianza en estas entidades, el banco puede garantizar un mayor impacto en
dicha poblacion y verse beneficiado de un segmento que esta en crecimiento y representara el

75% de la fuerza laboral del mundo en pocos afos.

Partiendo de esto, se puede concluir entonces que Bancolombia posee las herramientas
necesarias para acercarse al segmento de Millennials colombianos y cambiar la percepcion de
estos frente a las entidades bancarias, y al mismo tiempo disefiar una estrategia que lo convierta

en el banco favorito de dicho segmento.

1.1.4 Situacion del mercado.

A lo largo de la historia, en la trayectoria de las entidades bancarias se ha evidenciado una
tendencia desfavorable en cuanto a la percepcion de la poblacion Colombiana hacia este
segmento. La sociedad a lo largo de los afios ha presentado un sin nimero de quejas y reclamos
donde dan a notar su inconformismo frente a las condiciones y decisiones tomadas por estas
entidades, enfatizando las tasas de recaudo, los costos excesivos en sus servicios, al igual que la

baja rentabilidad presentada en su portafolio de servicios de inversion brindada a las personas.
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Hecha esta salvedad, el sistema colombiano se ha reformado constantemente con el fin de obtener
un sistema normativo mas riguroso que permita tener mayor control y supervision sobre todas las
entidades financieras existentes en el pais, para que de esta manera, la poblacion adquiera
servicios de alta calidad pues es solo a partir de un cambio estructural y estratégico, que por
medio un plan de accion reformista podran hacerse avances con el fin de obtener una percepcién

positiva sobre las instituciones financieras por parte de la sociedad colombiana.

1.1.5 Percepcion positiva y negativa de los bancos en Colombia.

Con el fin de entender los motivos que llevan a los colombianos a tener una posicién
desfavorable de las entidades financieras la Superintendencia Financiera de Colombia realizé un
estudio con un alcance de 3000 usuarios encuestadas a través del territorio nacional, cabe
destacar que la Superintendencia Financiera de Colombia define a un consumidor financiero:
como toda persona, usuario o cliente potencial de entidades vigiladas pertenecientes al sector
financiero. En este, la institucion evaluo la percepcion de los colombianos frente a las
instituciones inscritas a este sector. El estudio permitio analizar la satisfaccion de la poblacion,
midiendo los aspectos mas relevantes para la industria, enfatizando en variables tales como:
productos, servicios, canales, facilidad para realizar las transacciones, agilidad en los procesos asi

como los tiempos de espera ofrecidos por las diferentes instituciones.
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Bajo el estudio, se arrojaron cifras destacables tales como que el 11,4% de los usuarios
bancarios hacen hincapié en que los tres motivos mas desfavorecedores sobre las instituciones
pertenecientes al sector que agobian a la poblacion son el mal servicio de atencion brindado, el
incumplimiento en contratos y a su vez la escasez como las fallas de los cajeros automaticos,
seguido de largas filas, excesivos tiempos de espera asi excesivos pasos para poder realizar

tramites bancarios.

1.1.6 Tendencias del mercado.

La percepcion de la sociedad colombiana se mantiene desfavorable frente a las
instituciones inscritas al sector financiero sin distinguir ninguna entidad, estas a través de los
afios han ido haciendo ajustes graduales para mejorar su percepcion y visibilidad frente a los
clientes por medio de mejoras tales como mayores facilidades de acceso a servicios asi como su
agilidad en los mismos, mayor cobertura a nivel nacional, mayor nimero de sucursales al igual
que extension de horarios para facilitar y mejorar el acceso a estos servicios, innovando y
transformando los procesos a los cambios tecnolédgicos presentes en el entorno dinamico

mundial.

Las organizaciones del sector financiero para mejorar su percepcion han adoptado dentro
de sus estrategias la responsabilidad social como parte fundamental de sus pilares; A nivel

nacional existen proyectos destacables de entidades financieras como lo es La Escuela de la
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Sostenibilidad, este proyecto fue liderado por Bancolombia con el cual se logré mejorar la
calidad de vida de una parte de la poblacién Colombiana que se encontraba en una situacion
vulnerable, gracias a estas actividades es que las organizaciones logran romper estereotipos y
cambiar paradigmas mejorando transformado la vision hacia las entidades financieras poco a
pOCO por una vision de organizaciones que Son mas cercanas, que se preocupan por las personas y

que son las que brindan apoyo para cumplir los suefios propuestos por cada individuo.

1.1.7 Anélisis del mercado.

El articulo de portafolio titulado “La banca en Colombia esta entre las mas sélidas e
innovadoras de Latinoamérica” afirma que el sector bancario en Colombia se caracteriza por ser
de vanguardia, estando atento a innovaciones tecnoldgicas para simplificar procesos priorizando
la seguridad en las transacciones. Por esta razon, el ecosistema digital se convierte en actor

fundamental para este mercado, donde las diferentes entidades bancarias compiten dentro de él.

Por su parte, la revista Dinero publico en 2017 un articulo titulado “Los bancos mas
queridos por los Colombianos” donde se realizé un estudio que determind que los colombianos
tienen apenas un 7% de fidelidad con los bancos. Por consiguiente, afirma que las entidades
bancarias actualmente se concentran mas en conseguir clientes nuevos que en conservar y
fidelizar los que se tienen. Juan Pablo Granada, presidente de CIV, explic6 que “lo més dificil de

lograr en los modelos de relacionamiento es el sentido de pertenencia que resulta no solo de
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experiencias positivas y sostener la confianza del cliente, sino de la construccion de valores

diferenciadores frente a las otras opciones del mercado” (Dinero, 2017).

De acuerdo con lo anterior, las diferentes entidades en Colombia han ido direccionando

sus esfuerzos hacia la diversificacion de canales de acceso, utilizando como principal herramienta

los medios digitales, para de esta manera poder prestar un mejor servicio a sus clientes y

emprender diversas estrategias de fidelizacion y satisfaccion de los clientes.

Rankia Colombia realiz6 una clasificacion de los mejores bancos del 2018 en Colombia:

1.

2.

Bancolombia
Banco de Bogota
Davivienda

BBVA

Banco de occidente

En esta clasificacion, se evidencia el posicionamiento de la marca Bancolombia en primer

puesto debido a su alta atraccién de clientes, superando los 7.000.000 y logrando retenerlos

mediante estrategias que generan valor agregado a la marca.

1.1.7.1 Oportunidades.

Gracias a la informacion anteriormente suministrada y analizada, se pueden demarcar diferentes

oportunidades para la marca:
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Continuar fortaleciendo la presencia de la marca en redes sociales, dada la importancia que tiene

el ecosistema digital para el mercado actualmente.

Tabla 1

Seguidores de las diferentes entidades bancarias de Colombia en redes sociales

Bancolombia Banco de Davivienda BBVA

Bogota
YouTube 115,264 14,189 81,111 44,596
Facebook 812,636 382,042 1,131,436 240,818
Instagram 76,800 7,130 1,229 8,304

Acorde con la tabla anteriormente presentada, se puede evidenciar la brecha entre
organizaciones, donde Bancolombia posee una ventaja sobre sus competidores a nivel macro, al
evaluar al detalle se exceptua su ventaja en la red social Facebook, por su parte, se puede
destacar YouTube como la principal red social para contenido que pueda generar mayor valor de

marca y valores emocionales con los clientes existentes.
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El fuerte valor que tiene para los clientes la seguridad en el servicio se convierte en una
oportunidad, ya que Bancolombia puede convertirse en el lider en innovacion en este sector para
poder fidelizar clientes y atraer nuevos, generando un mayor sentimiento de confianza con la

marca.

La fuerte presencia y liderazgo de marca en el mercado bancario dan la oportunidad de ser
reconocidos y poder generar un mayor vinculo con los clientes potenciales. Aprovechando
también la nueva tendencia de las nuevas generaciones (millennials) a tener un top of mind de las
marcas gracias a sus vinculos emocionales sin dejar de lado los atributos del producto o servicio.
Los reconocimientos que ha obtenido Bancolombia destacan su alta calidad y compromiso con la
poblacion colombiana.

1.1.8 Situacion de la marca.

Bancolombia pertenece a un grupo financiero lider en el mercado colombiano, de
amplia trayectoria, cobertura y credibilidad, es la marca financiera mas sostenible del pais y de
Latinoamérica, sus estrategias estdn encaminadas en el territorio de las emociones, genera
reflexion, lo que hace que se conecten emocionalmente con sus audiencias, es ampliamente
reconocida, con un poder alto de influencia en sus mensajes, actia de manera responsable,
siempre poniendo a las personas en el centro, utiliza el conocimiento y la innovacion como
vehiculo para mejorarles la vida y brindarles una experiencia superior, marca tendencia y lucha

todos los dias por transformar positivamente la sociedad.
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1.1.8.1 Percepcidn positiva y negativa de Bancolombia en Colombia.

Los consumidores son el tltimo eslabon del sistema econdémico. Sus decisiones y la forma
de consumir, suponen una influencia decisiva que puede orientar a las empresas a la hora de
definir sus estrategias y de plantearse sus principios, hoy en dia las tendencias indican que los
consumidores son mas conscientes de la responsabilidad social que tienen las empresas a la hora

de prestar un producto o servicio.

El Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa Merco, reveld el listado de las
empresas con mejor percepcion en responsabilidad social en Colombia en 2016. Las 10 empresas
gue encabezan la lista de percepcion de responsabilidad social para este afio fueron las siguientes:

e Grupo Bancolombia: Por segundo afio consecutivo ocupa el primer lugar

e Grupo Nutresa: También merecedora del segundo puesto por segundo afio consecutivo

e Alpina: Asciende 3 lugares en el ranking a comparacion de 2015

e Cementos Argos: Después de ocupar el quinto lugar en 2015 asciende a la cuarta posicion

(Dinero, 2016).

Bancolombia se posiciona en primer lugar dentro de la categoria con amplias fortalezas
en las tres dimensiones del equity de marca (sentimiento, posicionamiento y diferenciacion).

Su equity la convierte en una de las marcas iconicas de Colombia, donde el poder de marca
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casi duplica al del siguiente competidor, implicando que 1 de cada 5 personas tenga mayor

inclinacion por Bancolombia que por cualquier otra marca en funcion de su equity.

1.1.9 Publico objetivo.

El gesto de marca fue pensado para atraer a todas sin distincion alguna. Sin embargo
nuestro pablico objetivo son los jovenes de 18 a 30 afios, los Millennials, una poblacion que
conforma el 26% de la poblacion colombiana (12 millones) y que para el 2025 sera el 75% de la

fuerza laboral a nivel mundial

Bancolombia es lider de la categoria con amplias fortalezas especialmente al hablar de
desarrollar estrategias alineadas a los gestos de marca motivo por el cual, nuestro reto estratégico
es transmitir de manera eficiente a jovenes entre los 18- 30 afios el gesto de marca: “El dia de
todos: Celebrando la Amistad mas Pura”, por medio de una conexion emocional para reforzar los
valores y pilares de esta organizacion buscando logrando asi impactar, y generar recordacion

entre la poblacion.

1.2 Reto Estrategico
El reto estratégico para este proyecto es generar y transmitir de manera eficiente a jovenes entre

los 18 - 30 afios el gesto de marca de Bancolombia, de una manera natural y afin a sus intereses
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para que por medio de una conexion emocional se sientan identificados con la marca y la elijan

como su preferencia.

2. Estrategia de marketing: Gesto de marca

2.1 Identificacion y perfil de las audiencias.

El comportamiento de nuestro target se basa en la hiperconectividad, la independencia,
generar contenido y estos poseen caracteristicas como: ser criticos, emprendedores, luchadores,
optimistas, empaticos, proactivos, dindmicos, tener fuertes convicciones, generen impactos
positivos, les importa el medio ambiente, las problematicas sociales, asi como las brechas de

género e inclusion.

Una caracteristica particular de esta generacion es la percepcién de la familia y su
increible conexion con sus mascotas, puesto que no quieren tener hijos y prefieren tener una
mascota ya que a estas las consideran su familia. Las tendencias demuestran que los Millennials
no sélo son la generacion que adopta mas y gasta mas en sus mascotas, sino que ademas el 71%
aceptaria ganar menos a cambio de poder llevar su mascota al trabajo , y el 83% presume de la

“paternidad” de tener mascota, casi el 50% tiene gatos y el 75% perros.
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2.2 Gesto de marca.
El dia de todos, celebrando la amistad mas pura es la propuesta de gesto de marca que
vamos a presentar con la cual buscamos promover los valores de lealtad, amistad, amor y vida,

reconociendo a los seres mas leales que tenemos las personas, sin importar su raza o tamario.

El dia de todos se consolida como el centro de la estrategia, donde se busca ser
disruptivos en los dias que tradicionalmente se usan para celebrar y realizar gestos de marca.
Bancolombia muestra valores relacionados con la inclusién, donde no importa el sexo, la raza, la
orientacion sexual, las discapacidades o los grupos a los que se pertenezca, se muestra como un
banco desinteresado, equitativo e igualitario. Por esto se busca plantear este nuevo dia, donde se

celebre a todos por igual y se realicen gestos dedicados a la sociedad en su totalidad.

Dentro del segmento al que va dirigida la estrategia se habla de un publico dado a las
personas y al medio ambiente, es por esto que una campafia de inclusién en un mismo dia bajo el
concepto de “todos” va a ser efectiva. Se atacan todos los valores de marca, siendo una estrategia
cercana, calida, consciente de la realidad de las personas, que despierta orgullo pais en todos los
grupos sociales reconociendo a Colombia como un pais multicultural, también optimista, ya que
busca un cambio en la sociedad y persigue la igualdad. Por ultimo se define como una estrategia
agradable e inspiradora para la sociedad, manteniendo la inclusion como foco e inspirando a las

personas para ser parte del cambio y aportar en la basqueda de este objetivo para el pais.
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Se busca sostenibilidad a largo plazo para esta estrategia ya que se constituye como un dia
para que diferentes grupos se sientan aludidos y celebrados con diferentes gestos por parte de la
marca, de esta manera se va construyendo valor para estos grupos y se genera una mayor

expectativa afo a afo.

Esta estrategia para el 2019 va a centrarse en animales domesticos haciendo especial
énfasis en los perros como elemento emocional para generar mayor impacto en el pablico
objetivo. De acuerdo con el articulo publicado por el sitio web 4patas titulado “Mascotas en lugar
de hijos, la decision de los “millennials” se afirma que la generacién que naci6 entre 1980 y 2000
ha cambiado la percepcion de familia, ya que % de la poblacion tiene mascotas y un gran

porcentaje prefiere quedarse con sus perros que tener hijos.

2.3 Objetivo de la estrategia.
Lograr cautivar a los millennials a través del sentimiento y emociones que las mascotas

despiertan en ellos.

2.4 Objetivos Especificos.

e Aumentar en 1.4% de los indicadores de valores de marca en un afo.
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e Potencializar en un 6% la actividad en redes sociales de la marca en un afio, manteniendo
este conjunto como el principal canal de comunicacién con nuestro publico objetivo.

e Identificar los productos, servicios y estrategias usadas por las principales empresas del
sector bancario de Colombia para atraer al segmento de Millennials entre los 18 y 30
afnos.

e Conocer las preferencias, intereses y necesidades de los Millennials colombianos entre los

18 y 30 afios en torno al manejo de dinero y las entidades bancarias.

2.5 Metas.
e Se espera alcanzar 100k de visualizaciones en YouTube
e Se busca lograr llegar a las 1000 interacciones en Facebook
e Se desea conseguir en Instagram minimo 1000 likes

e Lograr aumentar en Instagram en un 10% el numero de seguidores

2.6 Indicadores.
La fuente principal para evaluar el desempefio de la estrategia, se realizara a través de los
indicadores presentados por Google Analytics:
e Tréafico (Fuente de trafico Google Analytics): Analizar en Google Analytics cuanto trafico
estd aportando a las redes sociales de Bancolombia la campafia propuesta para saber como

va la estrategia.
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KPIs para mejorar la visibilidad, con la intencion de aumentar su reconocimiento y que
los usuarios los empiecen a conocer:

Alcance/impresiones y horario/tiempo de publicacion.

KPI Alcance: EI KPI de alcance indica el nimero de personas que ha visto la publicacion.
KPI de impresiones: Indica el namero de veces que las publicaciones de la campafia
propuesta fue vista.

Numero de seguidores antes de la campafa / Numero de seguidores actuales (Después de
la campanfa). Permite evaluar el estado de la visibilidad que estas alcanzando con la
estrategia. Cabe resaltar que existen factores influyentes en el resultado como lo es la
hora, fecha y el mes de publicacion.

KPIs para mejorar el engagement, que es la capacidad de una marca para generar relacion
con su publico. Cuanto mas engagement, mas comprometida esta la audiencia con la
marca y por lo tanto, existen mas posibilidades de que el usuario termine comprando el
producto o servicio:

Numero de “Me Gustas”: El nimero de “me gustas” que alcanza la campaia planteada
permite evidenciar el nivel de engagement que se tiene con la campana.

Shares o Compartidos: Este indicador permite evaluar el interés del usuario sobre el
contenido publicado, de igual manera, indica la fidelidad que el usuario siente por la
marca.

Comentarios: Los comentarios realizados por la audiencia significan que se esta
generando un didlogo con la marca, pues estan dando a conocer su opinion a la marca, lo

cual significa que existe un tipo de vinculo entre la marca y el usuario.



NUmero de visitas a la web desde Redes Sociales: La monitorizacion de las visitas a la
web provenientes de las diferentes Redes Sociales, es fundamental, pues permite
evidenciar cuantos usuarios que vieron las publicaciones en redes sociales se dirigen al
sitio web de la marca, que es el fin Gltimo de las campafias publicitarias.

Numero de leads captados: Este KPI sirve para saber si se logra captar clientes
potenciales que puedan estar interesados en los producto o servicio de la marca
Bancolombia.

ROAS/ROI (Retorno sobre Gastos Publicitarios): Este indicador es fundamental pues
permite evaluar el volumen necesario para ser rentable y donde enfocar el tiempo y

presupuesto de las acciones de marketing, aumentando la eficacia de la campafia.

2.7 Desarrollo de la Estrategia.
Campafia expectativa
- Produccion contenido creativo: 1 video de 3 minutos del cual se sacaran
fragmentos de 6 segundos
- Redes sociales: Facebook, Instagram, YouTube. primeras fechas: teaser (1 mes

antes) segundas fechas: launch art (2 semanas antes)

2. Lanzamiento campafa

30

- Promocion de los influencers del reto #eldiadetodos, presentar las fundaciones de

cada uno y cudl sera la dinamica de donacion a través de Nequi, sucursal virtual
Bancolombia (principalmente) pero son recibidos otros medios externos a

Bancolombia y corresponsales bancarios (3 semanas aproximadamente).
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- Video impulsando la campafa de los influenciadores.
- Cierre del reto, anuncio del ganador, entrega de la premiacion a la fundacion-
produccién video camparia dia de todos.
3. Sostenimiento de la campafia

4. Video del evento, resultados, impacto.

2.8 Viabilidad.

En primera instancia la viabilidad de la estrategia general de la marca usa medios tanto
tradicionales como no tradicionales tratando de llegar al mayor numero de espectadores del
publico objetivo a través de diferentes canales de comunicacidn con una medicion del alcance y
de resultados concreta. En segunda instancia la estrategia en cuanto al target market busca llegar
a este publico através de un insight identificado que es el interés por las mascotas domesticas
inclusive que por el celular, lo cual es un insight muy contundente para la poblacion a la que se
busca llegar. Por Gltimo la viabilidad de la ejecucion es alta debido a que la estrategia tiene
viabilidad financiera y se encuentra dentro de las capacidades tanto logisticas como financieras

de Bancolombia.

2.9 Inversion.
La inversion a realizar sera de 400 millones de pesos distribuidos de acuerdo al cuadro

comparativo. Se planea invertir 370 millones con el objetivo de conseguir 2.215.977 personas a
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las que llegue el mensaje a traves de la pauta en plataformas fisicas como digitales y 30 millones
en produccion de las pautas. En primera instancia los costos de la camparia de Youtubers
corresponden a 20 de pago a 4 influenciadores digitales y 50 millones en donaciones a
fundaciones para llegar a un publico total de 860.986 personas en un afio. En segunda instancia se
planea hacer publicidad en Facebook e Instagram por un monto de 55 millones y en Youtube de
dieciocho millones para llegar a un publico de 326.309. Por ultimo se planea invertir 58 millones
en establecimientos comerciales distribuido en personal de contacto, supervision e divulgacion de

la pauta por medio de CD con el fin de llegar a 937.04 personas.

En resumen, los fondos totales para esta campafia son de 400 millones de pesos, los
cuales se van a distribuir de la siguiente manera:

- Videos: Basados en las cotizaciones tomadas de TimeMachinePictures, Wideo,
WeAreContent y StudioKrrusel, determinamos un precio promedio por video de
$87606,125 pesos. Este valor incluye el desarrollo del concepto creativo, con una duracion
entre 2 y 3 minutos, Pre-Produccién, rodaje y produccion (equipo humano y técnico
especializado), edicion y Post-Produccion, transporte, logos animados en 2D, gréficas con
Tracking, Subtitulacion, con un rango de 1 a 3 locaciones en Bogota Este precio
decidimos ajustarlo en Diez millones de pesos $10°000.000 por si se presentan sobre
costos o se requieran servicios adicional en la produccion del video que no hayan sido
contemplados hasta el momento. Si buscamos generar 3 videos en un inicio los costos de

desarrollo de estos videos alcanzan los $30°000.000 de pesos. Correspondientes al 7,5%
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del presupuesto total. A manera de desglose, la distribucion en cada red social se realizo
como se describe a continuacion.
Redes sociales:

- Facebook: Se invertiran 55 millones en esta campafia, teniendo un alcance 567210
interacciones en promedio al afio.

- Instagram: Se invertiran 55 millones en esta campafa, teniendo un alcance
567210 interacciones en promedio al afio.

- YouTube: Se invertiran 18.5 millones en esta campafa, se tendra un promedio de
75.500 impresiones semanales y aproximadamente 43.500 reproducciones
semanales, lo que serian 2°262.000 al afio.

Clientes Bancolombia: Para esta campafia vamos a trabajar con 1500 clientes de
Bancolombia que tengan un local comercial, los costos de esta campafia son $3"750.000
en la produccién de los videos que se entregaran, 54°998.507 en personal, el que se
encargara de visitar a los clientes para invitarlos al programa, hacer visitas periodicas para
revisar que se esté haciendo la reproduccion de los videos.

Campafia Influenciadores: Esta campafia tiene unos costos totales de 110 millones de
pesos, distribuidos en 60 millones para el pago de los youtubers, 40 millones a las
fundaciones y 10 millones de pesos destinado al ganador.

Pantallas grandes: Se destinaran 50 millones de pesos para organizar 3 eventos durante el
afio, en el que se busca llegar a 5 mil personas en cada uno de estos.

Encuesta: Se destinaran 52°751.493 con el fin de desarrollar una encuesta con otras
entidades bancarias y Asobancaria para evaluar la recordacion y los valores de marca que

identifican los colombianos.
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En total se invertiran 400 millones de pesos en toda la campafia, llegando a un total de

2°215.977 personas con interacciones efectivas.

2.10 Medicion de Resultados.

Para las campafias de Facebook, Instagram, YouTube y de los influenciadores se facilita
el andlisis a través de la plataforma de analisis de cada una (Google Analytics y Facebook
Network), la cual viene incluida con la compra de los paquetes. De esta forma se realizara el
control sobre el nUmero de personas que han interactuado con las publicaciones del gesto de
marca. De igual forma los Youtubers contratados daran el reporte sobre los comentarios e

interacciones que se generen con el gesto de marca en cada uno de los canales.

Para evaluar el objetivo principal, el cual es la asociacion de la poblacion sobre algunos
valores de Bancolombia como lo son Ser una marca cercana, optimista, agradable, inspiradora,
preocupada por las personas y que despierta orgullo pais. Para poder comprobar que el aumento
esperado sobre dichos valores se dé, recomendamos hacer una encuesta conjunta con otros
bancos o con Asobancaria, con el fin de validar las principales propuestas de valor, la recordacion

y el impacto que se esta causando en el sector bancario del pais.
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3. Estrategia de comunicacion

3.1 Desarrollo de la Estrategia de comunicacion.

Nuestra estrategia de comunicacion esta dividida en varias fases; decidimos abarcar
diferentes canales para trasmitir nuestro gesto de marca con el fin de llegar a un mayor nimero de

personas de nuestro publico objetivo.

El primer medio de comunicacion es a través de redes sociales, para determinar estas
tomamos como referencia un informe presentado por Hootsuite, en donde se puede evidenciar
que en Colombia el 83% de los usuarios revisan este medio por lo menos una vez al dia, por lo
que se ha convertido en uno de los canales de comunicacion mas relevantes. Facebook en
Colombia cuenta 17,8 millones que se encuentran en un rango de edad entre los 18 y los 34
afios, tiene 148, 500,000 visitas por mes de un tiempo promedio de 20.43 minutos, 19.5
diferentes paginas por visita y la tasa de interaccion mas alta es de 4.79% en videos. Por otra
parte Instagram en Colombia cuenta con 6,8 millones de usuarios entre los 18 y 34 afios siendo.
Por ultimo YouTube en Colombia cuenta con 203.600.000 visitas por mes con un tiempo
promedio de visita de 41.09 minutos y 15.9 paginas por visita. Dada esta informacién concluimos
que el gesto de marca “El Dia De Todos: celebrando la amistad mas pura” se difundira por estas
tres redes, mediante un video publicitario de aproximadamente un minuto, y varios micro videos

de 6 segundos que generen expectativa.
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Para YouTube queremos pautar mediante los Ads que se reproducen al inicio de los
videos, haciendo uso de la herramienta de costo por visualizacion, a través de esta YouTube nos
ofrece un promedio de 70.500 impresiones semanales y una visualizacion media de 41.500
visualizaciones. La plataforma registra una visualizacion si se ve al menos 30 segundos, o el
video completo si dura menos de los 30 segundos. El costo diario destinado a esta plataforma es

de 50.000 pesos para ese nivel de impresiones y visualizaciones esperadas.

La estrategia para las plataformas de Facebook e Instagram es exactamente igual, estas
empresas al ser parte del mismo grupo tienen costos de Ads iguales y ofreciendo una media de
567210 interacciones en ambas plataformas al afio, de las cuales esperamos (bajo un escenario
pesimista) solo un 10% de interacciones efectivas. De igual forma esperando que un 2% de los
usuarios compartan nuestro gesto de marca y sea visto por otras 6 personas, con el mismo

escenario de interacciones, llegariamos a un total aproximado de 57401 personas en cada una de

las plataformas.

El segundo medio de comunicacion son las pantallas gigantes alrededor del pais, se busca
aplicar esta estrategia en pantallas con un montaje previo como las que se encuentran en la
Pontificia Universidad Javeriana Bogota, la de Movistar Arena o el Centro Comercial Fontanar,
asi como en pantallas dispuestas Gnicamente para eventos. La idea principal es utilizar estas

pantallas para reproducir el gesto de marca en eventos con gran audiencia como lo son los
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partidos de la Seleccion Colombia de Futbol, en maratones, ciclo via y otros eventos masivos en
los que, como en el mundial pasado, se pueda captar una audiencia de 5 mil personas por evento,
como ocurrio con las pantallas dispuestas en todo el pais para poder ver los partidos. Se debe
tener en cuenta que la experiencia debe ser tanto de audio como visual para poder captar la

atencion del publico.

De igual forma, es importante trabajar en conjunto con los promotores de los eventos o
actividades y con los socios tecnoldgicos de Bancolombia, resaltando que estas actividades
aportan a la recordacion de marca de todas las partes involucradas. Por otro lado, la colaboracion
con los promotores de los eventos permitird a Bancolombia servir como patrocinador de estos
espacios y divulgar sus gestos de marca a traves de ellos, acercandose a sus clientes por nuevos

medios.

En tercer lugar, buscando llegar con el mensaje de nuestro gesto de marca a la mayor
cantidad de personas posibles, seleccionamos diferentes aspectos de la vida cotidiana en los que
las personas deben gastar su tiempo, como lo son desplazamientos, filas y salas de espera. Con el
fin de aprovechar estos espacios y de establecer una mejor relacion con los clientes (Negocios)
qgueremos poder reproducir nuestro gesto de marca en los establecimientos que sean clientes de
Bancolombia, buscamos que sean lugares en los que normalmente el usuario deba esperar como

lo son centros odontoldgicos, peluquerias, restaurantes, tiendas. etc. Nuestra estrategia plantea
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una oferta de beneficios a los duefios de 1500 establecimientos a cambio de la reproduccion 3

veces al dia de nuestro video.

Es importante tener en cuenta que para la seleccion del establecimiento se considerara que tenga
en su sala de espera al menos 7 personas simultdneamente con el fin de alcanzar 31.500 personas
al dia en todo el pais y un valor esperado afio de 9.859.500 personas. De este total de personas
alcanzadas esperamos que el 30% de estos visualicen efectivamente el mensaje, llegando a una

cifra aproximada de 2.957.850 personas en el afio.

Basados en las cotizaciones tomadas de TimeMachinePictures, Wideo, WeAreContent y
StudioKrrusel, determinamos un precio promedio por video de $8°606,125 pesos. Este valor
incluye el desarrollo del concepto creativo, con una duracion entre 2 y 3 minutos, Pre-
Produccion, rodaje y produccion (equipo humano y técnico especializado), edicion y Post-
Produccion, transporte, logos animados en 2D, graficas con Tracking, Subtitulacion, con un
rango de 1 a 3 locaciones en Bogota Este precio decidimos ajustarlo en Diez millones de pesos
$107000.000 por si se presentan sobre costos o se requieran servicios adicional en la produccion
del video que no hayan sido contemplados hasta el momento. Si buscamos generar 3 videos en un
inicio los costos de desarrollo de estos videos alcanzan los $30°000.000 de pesos.

Correspondientes al 7,5% del presupuesto total.
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Por otra parte se planeado hacer un concurso con diferentes influenciadores que
representan los valores que estamos buscando trasmitir, el concurso tiene 3 etapas importantes las
cuales se dividen de la siguiente manera:

Vamos a contactar con 6 influenciadores a los cuales les vamos a ofrecer 20 millones (por
canal) por participar en la promocion de una camparia.

En esta campafia los influenciadores animaran a sus seguidores a donar a 1 de 4 fundaciones de
perros, el youtuber que logre recolectar mas ganara 10 millones extra para donar a su fundacion.

Los Youtubers son:

- Sebastian Silva: Suscriptores 994.000; Visitas totales 38.935.486; Visualizaciones 112

videos; Promedio por video 347.638

- Calle y Poche: Suscriptores 5.051.918; Visitas Totales 320.589.937; Videos:152;

Promedio por video: 2.109.144

- Maleja y Tat&n: Suscriptores 384.000; Visitas totales: 40.971.045; Videos 161; Promedio

por Video 254.479

Tabla 2

Trafico de Youtubers

Youtuber Sebastian  Calley Maleja 'y Juan Pablo Total

Silva Poche Tatan Jaramillo
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Suscriptores 994.000 5.051.918 384.000 5.535.650 11.965.568
Visitas Totales 38.935.486 320.589.937 40.971.045 353,506,127  754.002.595
Videos Subidos 112 152 161 302 712
Promedio 347.638 2.109.144 254.479 1.170.550 3.88.1811
visitas por

video

3.2 Redes sociales.

Colombia cuenta con una penetracién del internet del 63% donde el 83% de los usuarios

lo revisan al menos una vez al dia por lo que se ha convertido en uno de los canales de

comunicacion mas importantes segun el informe de Hootsuite. Los tres medios digitales que se

utilizaran para la comunicacion de nuestro gesto de marca son: Facebook, Instagram y YouTube.

Conviene subrayar que Facebook en Colombia cuenta con 31 millones de usuarios de los cuales

17,8 millones se encuentran entre los 18 y 34 afios de edad, tiene 148, 500,000 visitas por mes de

un tiempo promedio de 20.43 minutos, 19.5 diferentes paginas por visita y la tasa de interaccion

mas alta es de videos con un 4.79%.

En definitiva, se puede concluir que el canal mas importante es YouTube seguido por

Facebook y por Gltimo Instagram. Por lo anterior nuestra estrategia digital en redes sociales
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distribuira sus costos de la siguiente manera: 40% en YouTube, 40% en Facebook y 20% en

Instagram.

La pauta publicitaria que se presentara en estas redes sociales es un video de
aproximadamente un minuto, que represente el gesto de marca “El Dia De Todos: Celebrando la
amistad mas pura”. Con la difusion de este video se espera conseguir una alta captacion del

publico objetivo.

Segun el estudio de Pet Owner Paths, de la Asociacién Americana de Productos para
Mascotas, los 'millennials’ no s6lo son amos de sus mascotas sino de todo el sector: constituyen el
porcentaje principal de propietarios de perros y gatos; las mascotas domésticas se han
convertido en una preferencia de los millennials inclusive existe una tendencia mayor por tener
mascotas a tener hijos. Por lo que las mascotas son una de las preocupaciones mas grandes de
nuestro pablico objetivo por ejemplo: El estudio dejé en evidencia que el 83% de los millennials
Ilevarian a su mascota al trabajo si lo tuvieran permitido de hecho el 40% preferiria este beneficio
antes de tener un seguro de salud, el 65 % de estos jovenes les causa mas ansiedad estar
separados de su mascota que de su teléfono movil. En conclusion si la pauta publicitaria se trata
de los animales domésticos tendra una mayor acogida y tendra una mayor probabilidad de ser

compartida por los espectadores.
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La pauta publicitaria no solo busca que el grupo objetivo vea la pauta sino que a través de
la conexion emocional que tienen con las mascotas domésticas compartan el video en sus redes
sociales lo que causa que el publico de la pauta sea mucho mas amplio.

3.3 Pantallas gigantes.

La idea principal de este medio es ampliar el alcance del gesto de marca, por medio de las
pantallas gigantes, se busca proyectar “El dia de todos: celebrando la amistad mas pura” en
pantallas grandes alrededor del pais, puede aplicarse tanto en pantallas con un montaje previo
como en pantallas dispuestas Unicamente para eventos especificos. La idea es utilizar dichas
pantallas cuando se desarrollen eventos masivos como partidos de la Seleccién Colombia de
Futbol, festivales, ferias, congresos, conciertos, maratones, asi como en actividades culturales
como ciclo vias, parques, centros comerciales, universidades, cines, entre otros. De igual forma
es importante trabajar en conjunto con los promotores de los eventos o actividades y con los

socios tecnolégicos de Bancolombia.

Respecto a la articulacidn con los socios tecnoldgicos de la empresa, es importante
resaltar que la instalacién de las pantallas y la reproduccion de los videos, aporta comercialmente
a ambas partes por la divulgacion de la marca en los escenarios en los que se presente. Por otro
lado, la colaboracién con los promotores del evento permitira a Bancolombia servir como
patrocinador de estos espacios y divulgar sus gestos de marca a través de ellos, acercandose a sus

clientes por nuevos.
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3.4 Clientes Bancolombia (empresas): Lugares de espera.

Con el fin de transmitir el mensaje del gesto de marca aun mayor numero de personas, se
busca ampliar el alcance de esta estrategia, es por esto, que seleccionamos diferentes aspectos de
la vida cotidiana en los que las personas deben gastar su tiempo, como lo son desplazamientos y
filas, salas de espera. Respecto a estos tiempos, Slate Magazine y The New America Foundation
dicen en un estudio publicado en el 2013, que en promedio las personas pueden dedicar 4,3 afios

de su vida a transportarse y 3 meses metidos en trafico pesado.

Para aprovechar estos espacios se pretende generar una estrategia conjunta con clientes de
Bancolombia que tengan pantallas en sus establecimientos de comercio y en las pantallas de los
bancos para aprovechar estos momentos de espera y que la pauta una tenga mayor atencion por
parte del espectador en lugares cotidianos donde se espera. Mediante unos beneficios se busca
que los clientes de Bancolombia accedan a poner la pauta publicitaria varias veces al dia. El
beneficio que se propone para los establecimientos que acepten poner la pauta son periodos de
gracia. Por lo tanto estos beneficios no generan ningln costo para el banco y afianzan la relacién
con los clientes ya que un periodo de gracia los cuales pueden tener un impacto muy alto para
una pyme en términos de liquidez. Por lo que se mejora la relacion con el banco y el negocio sin

afectar la rentabilidad del banco de ninguna manera.
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3.5 Piezas Publicitarias.
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4. Medicién de resultados
4.1 KPls.

Tabla 3

KPIs Bancolombia

LETEL )
Valor de Mar

Preocupada por las

personas 16% 16.2%
Cercana 42% 42.6%
Despierta orgullo pais 33% 33.5%
Optimista 16% 16.2%
Agradable 26% 26.4%
Inspiradora 19% 19.3%

La tabla anteriormente presentada contempla los KPIs que son resultado de un andlisis de
la actividad actual de Bancolombia en las redes sociales en las que se va a distribuir el contenido.
En primera instancia se encuentra Youtube, donde el canal de Bancolombia divide su contenido
por Playlists y existe una llamada “Momentos de marca” donde se han presentado tres de los
gestos de marca hechos anteriormente, en esta Playlist se encontrd que el video hecho para el dia
del padre es el que més visualizaciones tiene con un total de 301.747. Luego se analiz6 en la
totalidad del canal y se encontr6 que el video con mayor cantidad de visualizaciones corresponde
al realizado para la copa mundial de fatbol con un total 1.1M de visualizaciones. Los demas
videos cuentan con gran variedad de visualizaciones, desde menos de 1000 hasta méas de 500.000,

dando un punto medio de 100.000 que es lo que se pretende lograr.
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En contraste con lo anterior, se encuentra Facebook, donde se encontro que el nivel de
interacciones en sus publicaciones estaba por debajo de 1000, por lo tanto se busca ser el

contenido que logré este nimero de interacciones para tener el impacto deseado.

Por ultimo, en la red social Instagram se espera invertir en pauta publicitaria y asi poder
tener un alcance bastante amplio: los 1000 likes en la publicacion, de igual forma, dado los
diferentes valores que se presentan en el contenido, se busca aumentar un 10% el nimero de

seguidores en el perfil, dando un total de 7.600 nuevos seguidores.

Tabla 4

Obijetivo de KPIs El dia de todos: celebrando la amistad méas pura

KPI Meta

Visualizaciones (Youtube) 100k

Interacciones (Facebook) 1000

Likes y seguidores 1000 likes y un aumento del 10% en seguidores

(Instagram)




5. Viabilidad estratégica

5.1 Inversion para la implementacion de la estrategia.
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A continuacion, se evidencia el desglose de la inversion planteada para este proyecto

en la siguiente tabla:

Tabla b

Distribucion presupuesto y alcance de la Estrategia “El dia de todos celebrando la amistad mas

pura”
Cuenta Budget Impacto Total
Produccion 307000.000 3 videos 10°000.000 por video
Facebook 55°000.000 13,75% 567.210 interacciones al 96,96 pesos por
afio interaccion
56.721 interacciones
efectivas.
Instagram 557000.000 13,75% 567.210 interacciones al 96,96 pesos por
afio interaccion
Youtube 18°500.000 4,625 2°262.000 interacciones 8,17 pesos por
al afio interaccién
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Clientes Bancolombia 3°750.000 en cds Interacciones al 19,86 pesos por
547998.507 en af0:9.859.500 interaccion
nomina Interacciones Efectivas:

2.957.850

Campania 1107000.000 total Alcance: 3.881.811 28,33 pesos por

Influenciadores 60°000.000 interaccion
youtubers
40°000.000
donaciones

Pantallas gigantes 50°000.000 Alance: 15.000 3.333 pesos por

interaccion

Encuestas 22°751.493

Total 400°000.000 10°251.081 39,020 pesos por

interaccion.

6. Planteamiento del problema

Bancolombia se ha logrado posicionar como uno de los bancos méas importantes en

Colombia, alcanzando el primer lugar en el top of mind de bancos de la poblacién adulta y joven

(Dinero, 2016). Adicionalmente, es lider en el uso de herramientas digitales que facilitan el
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acceso de sus clientes a los productos y servicios que ofrecen (Bancolombia, 2017), y es también,
el banco con el mayor nivel de corresponsalia bancaria en el pais con mas de 8,000
corresponsales a nivel nacional, por lo cual, se ha convertido en una alternativa interesante para
futuros clientes bancarios (Bancolombia, 2016). Al querer fidelizar un segmento de mercado
como son los Millennials, Bancolombia tiene una gran oportunidad de negocio, pues éste es un
segmento que estd en constante crecimiento, donde se considera que para 2020 constituira el 75%

de la fuerza laboral (Dinero, 2016).

Ahora bien, pese a su interés por aproximarse a dicho segmento de mercado,
Bancolombia tiene debilidades en la comunicacién que ofrecen sobre sus productos y servicios,
por ejemplo, al contar con una pagina web que no es amigable para el usuario. De igual manera, y
como fue mencionado en la seccién anterior, la oferta de sus productos y servicios no es atractiva
para sus clientes no solo por la forma en la que se comunica, sino también porque no representa
una alternativa diferenciadora de la de su competencia directa. Junto con esto, es considerado
como uno de los bancos mas costosos en el pais, lo que no resulta atractivo para un segmento de
mercado que en la mayoria de los casos estudia y no trabaja (Portafolio, 2016). Mientras
Bancolombia busca una solucion que le permita aproximarse a dicho segmento de mercado, su
competencia directa como Banco de Bogota o todo el Grupo Aval se acerca cada vez mas rapido

a los Millennials a través de nuevos servicios y facilidades electronicas.
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En este orden de ideas y con el fin de ofrecer alternativas de solucién para la
aproximacion que pretende realizar Bancolombia con un segmento de mercado particular, se
planteo la siguiente pregunta de investigacion: ;Como mejorar la percepcion de Bancolombia,
aumentar sus indicadores de valores marca, fidelizar al grupo objetivo y posicionar a la empresa

como el Banco favorito de los Millennials colombianos?

7. Antecedentes del problema

Para tres afios consecutivos, el desempefio de Bancolombia estuvo por encima del de otros
bancos de Colombia, mostrando un crecimiento de 132% en sus ingresos del 2013 al 2015,
pasando de US$17.828.136 a US$41.498.594 (Bancolombia, 2016). Este crecimiento logrd
ubicar a la empresa por encima de otros bancos como Banco de Bogota, Davivienda, Corpbanca,
Banco de Occidente, entre otros, que terminaron el 2015 con ingresos de US$17.714.185,
US$16.474855, US$9.689.343 y US$7.949.394, respectivamente. Gracias a este crecimiento, en
el 2015 Bancolombia (como se citd en Bancolombia, 2016) alcanzé el primer puesto en el
Ranking de las Empresas Bancarias en Colombia realizado por Euromoney Institutional Investor

Company (EMIS).

A pesar de los resultados positivos de los principales bancos del pais, segin un estudio
realizado por Bancolombia en el 2016 sobre la percepcion de los bancos de los jovenes

colombianos pertenecientes a la generacion de los millennials, se muestra que en los ultimos afios
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ha aumentado la percepcidn negativa de las entidades financieras que tiene dicha poblacion de
jévenes (Bancolombia, 2016). Esta percepcion ha generado que haya una pérdida de credibilidad
en los bancos en general, la cual se origina por la “falta de claridad y entendimiento del sector por
parte de los clientes, a tal punto que los bancos han perdido su envestidura como autoridad”
(Bancolombia, 2016). A raiz de esto, para los consumidores jovenes colombianos los bancos han

adoptado la imagen de “cajas negras” (Bancolombia, 2016).

Ademas de identificar esta percepcion negativa de los jovenes colombianos hacia los bancos,
Bancolombia también encontrd que dentro de su portafolio de clientes habia poca participacion
de un segmento importante del mercado colombiano que podria estar representando un ingreso
alto para el banco: jovenes entre los 18 y 30 afios de edad (Bancolombia, 2016). Bancolombia
encontrd que para el 2016 habia 10 millones de jovenes en Colombia en ese rango de edad, y que
menos del 10% de ellos (alrededor de 1 millén) eran clientes del banco. Asi mismo, pudo
identificar que el 74% de este segmento no entiende cémo funciona el sistema bancario y que el
27% nunca va a una sucursal bancaria (Bancolombia, 2016). Este desconocimiento del
funcionamiento de los bancos por parte de los jovenes, impide que haya un acercamiento de
dicho segmento hacia las entidades bancarias y por tanto que el banco esté perdiendo la

posibilidad de acceder a una parte importante del mercado colombiano.

En el estudio “The Millennial Disruption Index”, realizado en Estados Unidos a 10.000

jovenes Millennials, nacidos entre 1981 y el 2000, se pudo comprobar que dicha generacion
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representa un desafio para el sector bancario alrededor del mundo (BBVA, 2015). Los resultados
del estudio mostraron que el 71% de los jovenes encuestados prefieren ir al dentista que a un
banco, lo que evidencia la falta de sintonia entre el sector financiero y la generacién que para el
2015 representaba 80 millones de personas en Estados Unidos, y 51 millones en Europa (BBVA,
2015). Segun Rodrigo Garcia de la Cruz, profesor del Instituto de Estudios Bursatiles (como se
citd en BBVA, 2015), los Millennials consideran que no necesitan del sector financiero, pues
vivieron las consecuencias de la crisis economica y creen que los bancos tienen una

responsabilidad sobre esta, por lo cual prefieren manejar sus finanzas de manera diferente.

Partiendo de esta informacion, Bancolombia reconocio que el distanciamiento entre el
segmento de jovenes y los bancos esta generado una pérdida importante para su crecimiento y
rentabilidad. De los 10 millones de jovenes, el 90% recibe dinero de sus padres para gastar, y el
75% lo gastan en su totalidad. Esto indica que son un mercado potencial para las entidades
bancarias porque, a pesar de que sus ingresos no sean altos (pues el promedio de ingresos es de
$600.000 pesos), es un capital importante que los bancos estarian dejando de recibir
(Bancolombia, 2016). Ademas, para el 2020 el segmento de Millennials, jovenes entre los 18 y
30 afios representaria el 47% de la fuerza laboral del pais (Bancolombia, 2016). Esto indica que si
no hay una penetracion efectiva, se estaria perdiendo un mercado potencial de clientes que le

generarian ingresos al banco a largo plazo.
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La principal razon que identificod Bancolombia para justificar el distanciamiento entre el
segmento de jovenes colombianos y las entidades bancarias es el pensamiento que tienen sobre el
dinero y el significado que le dan. A partir de la investigacion que realizo el banco sobre la
percepcion de los jovenes colombianos frente a las entidades bancarias, se demostro que los
jovenes le dan un nuevo significado al dinero donde “acufiarlo no es una prioridad, tangibilizar
esto si” (Bancolombia, 2016). Es decir que la principal meta para ahorrar es alcanzar experiencias
a corto plazo, y que dichas experiencias a corto plazo son igual de importantes que las metas que

se proponen a largo plazo.

Ademas de esto, a pesar que el 58% de los jovenes quiere ahorrar para el futuro, su prioridad
estd en cumplir sus metas mas préximas o a corto plazo, restandole importancia a los ahorros
futuros (Bancolombia, 2016). Al no tener interés en preservar un ahorro a largo plazo, los jovenes
pierden de vista la utilidad de un banco y no lo reconocen como una necesidad, de hecho, el
estudio mostro que el 27% del segmento de Millennials, jovenes entre los 18 y 30 afios preferiria

no tener un banco y el 33% piensa que en 5 afios no va a necesitar banco (Bancolombia, 2016).

8. Justificacion

El sector bancario en Colombia enfrenta la llegada de nuevas generaciones,
especialmente, los “Millennials” son una poblacion que rompe los paradigmas actuales y que
tienen un estilo de vida, pensamiento y actuar diferente al de la poblacion actual, esto gracias a

los cambios tecnoldgicos y de la informacion que han estado al alcance de esta generacién dados
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los avances tecnoldgicos entre otros; es por este motivo, que las entidades bancarias, entendiendo
estos cambios han empezado a cambiar sus estrategias enfocados principalmente, en las nuevas
formas de comunicacion y en la manera de innovar para entregar un mensaje llamativo que se
adapte a estas nuevas generaciones. Bancolombia, es una empresa integral sensible frente a la
proteccidn y conservacion del medioambiente, de igual manera es inclusiva con minorias como la
comunidad LGBT] entre otros, que utiliza las emociones como principal herramienta de
acercamiento a este segmento, donde la organizacion crea dias especiales basados en gestos que
logran cambiar la relacidn tradicional entre banco y cliente, por una relacion mas cercana, una

cara mas amable y amigable frente a los consumidores.

Nuestro objetivo es lograr un alcance exponencial, para poder llegar a mas “millennials”
de una manera desinteresada que genere, que logre mejorar progresivamente su percepcion y
comportamiento frente a la organizacion, creando asi valor mediante gestos que no han sido
utilizados y que tienen como fin generar valor agregado a la marca, buscando de esta manera
potencializar la imagen de la misma frente a este nuevo grupo de interés, adaptando y
transformando la imagen tradicional del banco por una a la vanguardia, basada en los principios,
valores y encaminada en los pilares fundamentales de Bancolombia. Es importante tener de
mano derecha el medio digital como principal canal, pues es por medio de que se pretende
potencializar los resultados actuales en redes sociales mediante datos cuantitativos como

visualizaciones e interacciones del pablico con el contenido de nuestra estrategia.
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9. Marco Teorico

Partiendo del objetivo principal de esta investigacion, el cual consiste en disefiar una
estrategia de mercadeo enfocada especificamente en gestos de marca con el fin de mejorar la
percepcion de Bancolombia, aumentar sus indicadores de valor de marca, fidelizar al grupo
objetivo y posicionar a la empresa como el banco favorito de los Millennials colombianos, se
abordaran las teorias de: estrategia de mercadeo, estrategia de posicionamiento, y estrategia de

comunicacion.

9.1. Estrategia de Mercadeo

De acuerdo con la definicion dada por dos de los principales exponentes de la teoria del
marketing, Philip Kotler y Gary Amstrong, el marketing es el proceso a través del cual las
empresas generan valor a los clientes y establecen relaciones solidas para al final obtener a
cambio valor por parte de los mismos (2012). Considerando que es un proceso, el marketing
aborda aspectos como el entendimiento del mercado y los clientes; el disefio de la estrategia de
mercadeo; la elaboracion del programa de mercadeo que ofrece un valor superior para los
clientes; el establecimiento de relaciones sostenibles con el clientes, junto con la satisfaccion de
sus necesidades; y finalmente la captacion de valor que ofrecen los clientes (Kotler y Amstrong,
2012). Este proceso muestra las diferentes etapas que se deben desarrollar para gque al final las

empresas puedan obtener utilidades generadas del valor ofrecido por los clientes, que es
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precisamente lo que busca Bancolombia a través de su posicionamiento en el segmento de

Millennials colombianos.

Teniendo presente las etapas del marketing anteriormente mencionadas, se puede afirmar
que cualquier estrategia de mercadeo surge de la comprension inicial de lo que Kotler y
Amstrong definen como necesidades, deseos y demandas de los clientes (2012). En este sentido,
para que las empresas como Bancolombia puedan desarrollar una estrategia de mercadeo exitosa,
deben identificar con claridad lo que quieren los consumidores y responder de manera adecuada a
lo que estos solicitan. Otros autores como Michael Hyung-Jin y Timothy Johnston (2005)
consideran que para disefiar una res y sus intereses, de igual manera se deben identificar lo que
ellos llaman como las “4Cs”: clientes, compafiia, competidores y circunstancias. Partiendo de
estos autores, para identificar cuales van a ser los clientes directos de la empresa se debe hacer

una segmentacion del mercado.

Posteriormente, se deben analizar las capacidades y objetivos que tiene la empresa para
asi tener un camino claro acerca de hacia donde y como van a actuar la organizacion. Del mismo
modo, al hablar del reconocimiento del segmento de mercado objetivo, se deben identificar los
principales competidores en el mercado y sus respectivas estrategias para captar a los
consumidores. Por ultimo, los autores afirman que se deben identificar y comprender las
circunstancias del mercado, mas conocidas como el entorno o ambiente: demografia, naturaleza,

sociedad, tecnologia, economia y politica (Hyung-Jin y Johnston, 2005).
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Tras identificar las diferentes demandas de los clientes y las circunstancias del mercado,
las empresas deben dar respuesta a estas a través de lo que Kotler y Amstrong (2012) definen
como ofertas de mercado. Estas ofertas hacen referencia a la “combinacion de productos,
servicios, informacion o experiencias que se ofrece a un mercado para satisfacer una necesidad o
un deseo” (Kotler y Amstrong, 2012, pag. 7). Dichas ofertas de mercado surgen de la creacion y
preparacion de un plan y programa de marketing integrado, mas conocido como mezcla de
marketing. Esta mezcla de marketing hace referencia al “conjunto de herramientas que la

compaiiia utiliza para aplicar su estrategia de marketing” (Kotler y Amstrong, 2012, pag. 12).

Todas las herramientas de las que hablan Kotler y Amstrong, se denominan las 4Ps, estas
corresponden a los aspectos que se tienen en cuenta a la hora de tomar decision en la creacion de
la oferta y son: producto, precio, plaza y promocion. De acuerdo a Michael Hyung-Jin y Timothy
Johnston (2005), para desarrollar el aspecto de producto se deben tener en cuenta tres
componentes principales: En primera instancia, los beneficios que recibe el cliente; en segundo
instancia, las propiedades tangibles que incluye el producto como la calidad, caracteristicas,
disefio, marca y empaque; y en tercera instancia, lo que se denomina como “producto

aumentado” que corresponde a los proceso de entrega, instalacion, garantia y servicio post venta.

En cuanto al precio, se deben considerar tres aspectos: costos, precios de los competidores

y lo que los consumidores estarian dispuestos a pagar (Hyung-Jin y Johnston, 2005). De esta
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manera se tiene un panorama mas claro para determinar los montos a cobrar por los productos o
servicios ofrecidos. La decision acerca de donde se deben vender los productos es la estrategia de
plaza. Para el desarrollo de esta se deben considerar dos principales decisiones: primero, escoger
la locacion del lugar donde se va a comercializar el producto. Segundo, decidir el método de Por
su parte, la distribucion fisica, la cual hace referencia, a la forma en como se va a entregar el
producto en dicho lugar. Para lo cual, Hyung-Jin y Johnston (2005) mencionan que es importante
considerar tres factores: exposicion ideal del producto a los consumidores, nivel de servicio
deseado por el cliente y los costos de distribucion. Finalmente, en cuanto a la estrategia de
promocion Hyung-Jin y Johnston (2005) plantean que se deben considerar dos aspectos
principales: El establecimiento de los objetivos de promocion, que pueden ser: informar,
persuadir o recordar; y escoger el método de promocidn, ejemplo de ello es la publicidad, venta
personal y promocién de ventas. Estos dos aspectos deben ir alineados con los objetivos que la

empresa quiere alcanzar bajo el presupuesto establecido.

Una vez realizadas las fases del proceso de creacion de la estrategia de mercadeo, las
empresas logran alcanzar la fase final del marketing, esta consiste en crear relaciones solidas y
perdurables con sus clientes. Es importante en esta, que no solo se tenga acceso y manejo de
informacion importante de los clientes, sino también de incrementar su lealtad. Esta creacion de
lealtad se logra a través de la generacién de valor que, segin Kotler y Amstrong (2012), consiste
en el aumento del valor percibido del cliente el cual surge de la “evaluacion que hace sobre la
diferencia entre los beneficios y los costos de la oferta de marketing, en comparacion con las

otras ofertas de los competidores” (pag. 12). De esta manera, se logran satisfacer las principales
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necesidades, deseos y demandas de los clientes con el fin de lograr el objetivo final que es captar
el valor ofrecido por los clientes frente a los beneficios que reciben de los productos y servicios,

aumentando asi las utilidades de la empresa.

9.2 Estrategia de posicionamiento.

Como mencionan Clancy y Trout (2012), actualmente el mercado esta colmado de
diferentes ofertas que dificultan que las marcas puedan crear una ventaja diferencial importante
que los haga diferentes a sus competidores. Por tal razon, Keller y Lehmann (2006) ratifican que
los gerentes, los ejecutivos de mercadeo y publicidad de las empresas deben fomentar la creacién
de una asociacion de la marca en las mentes de los consumidores que les permita tener una
diferenciacion frente a los deméas competidores a travées de lo que denominan posicionamiento de

marca.

Si bien Urde y Koch (2014) afirman que si bien, aln no hay un consenso en la academia
frente a la definicidn de estrategia de posicionamiento, estos afirman que si hay un acuerdo en
cuanto a que el posicionamiento es un elemento clave en el marketing y en las diferentes
estrategias de branding o desarrollo de marca. Del mismo modo, los autores junto con Fuchs y
Diamantopoulos (2010) concuerdan también en tomar como punto de partida la definicion dada
por Kotler (2009, péag. 361) el cual indica que “el posicionamiento es el acto de disefar la oferta e

imagen de la compafiia para ocupar un lugar distintivo en la mente del mercado objetivo”. Segiin
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Kotler (2009), el correcto desarrollo de la estrategia de mercadeo recae en crear una propuesta
centrada en lo que el cliente valora, para que de esta manera se convenza al mercado objetivo de

escoger el producto ofrecido por la empresa.

Otra de las definiciones mas utilizada es la de Keller (1999, pg. 44), pues este menciona
que “el posicionamiento de marca es todo lo que tenga que ver con la creacion de la ubicacion
optima del producto en la mente de los consumidores existentes y potenciales, para que estos
piensen en la marca de la manera correcta”. Al igual que la definicion de Keller (1999), como la
de Kotler (2009) corresponden a lo que Urde y Koch (2014) denominan como el enfoque del

posicionamiento orientado al mercado (Market-oriented).

Todos los autores mencionados anteriormente afirman que la corriente teérica del
posicionamiento orientado el mercado es un enfoque externo que define e implementa una
posicion de la marca a partir de la imagen que perciben los clientes o las partes interesadas sobre
la misma. Por otra parte, Urde y Koch (2014), indican que también existe otro enfoque del
posicionamiento que denominan como orientado a la marca (Brand-oriented). Esta corriente
propone un enfoque de adentro hacia afuera, lo que indica que la posicion de la marca se define e
implementa a partir de la “identidad de la marca”. Segun estos autores “la satisfaccion de las
necesidades o deseos del cliente se dan dentro de los limites del nucleo que representa la

identidad de la marca, la cual es influenciada por la mision, vision y valores de la empresa” (Urde

y Koch, 2014, pg. 482).
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Algunos autores definen el posicionamiento bajo la corriente tedrica orientada a la marca
son Aaker’s y de Chernatony. Aaker’s (1996, pg. 176) (citado por Urde y Koch, 2014) afirma que
“la parte de la identidad de la marca y la propuesta de valor se deben comunicar activamente a la
audiencia o mercado objetivo porque son los elementos que crean una ventaja sobre las marcas
competidores”. De otro lado, Chernatony (1999) (citado por Urde y Koch, 2014) afirma que la
identidad de la marca es la construccidn que permite comprender y establecer la imagen de las
marcas en la mente de los consumidores. Como se puede observar, ambos autores coinciden en
que la identidad de la marca es la base o la guia para crear una estrategia de posicionamiento

exitosa.

Si bien Urde y Koch (2014) separan las dos corrientes tedricas que proponen diferentes
aproximaciones a la definicion de posicionamiento, estos afirman que en la realidad las
estrategias usadas por las empresas deben usar una mezcla de las dos corrientes, pues es la
combinacién de ambas la que permite desarrollar una estrategia de posicionamiento completa y
exitosa. De igual manera los autores Fuchs y Diamantopoulos (2010) afirman que sin importar
cudl estrategia de posicionamiento se utilice, el objetivo del posicionamiento es moldear las
preferencias de los consumidores para crear lealtad y voluntad de buscar la marca. De esta
manera, si el posicionamiento se crea de manera correcta se pueden establecer marcas poderosas

con gran reconocimiento en la mente de los consumidores.
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9.3. Estrategia de comunicacion.

Las Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion, se han desarrollado gracias al
proceso de globalizacion que surge a finales del siglo XX segun autores como Ulrick Beck, en La
Sociedad Global del Riesgo (1986), quien se enfocd en comprender las condiciones cambiantes
del mundo capitalista y globalizado. Dada la situacion del momento, empiezan a surgir nuevas
exigencias por parte de la poblacion, como por ejemplo contar con la universalidad de las
comunicaciones, pues en un entorno cambiante, la velocidad de la informacion junto con la
veracidad de la misma, se convierten en caracteristicas fundamentales y necesarias. Asi pues, las
TIC, entendidas como “conjunto de tecnologias que permiten el acceso, produccion, tratamiento
y comunicacion de informacion” (Belloch, 2011), se convierten en las herramientas de facil
acceso para la poblacion, como es el caso por ejemplo del Internet, el cual no sélo ha redefinido

las formas de conocer, sino también la forma en la que el hombre se relaciona (Belloch, 2011).

Cabero (1998), por su parte, identifico algunas de las principales caracteristicas de las
TIC, ejemplo de ello son: la inmaterialidad; la interactividad; la interconexidn; la instantaneidad;
la digitalizacion; entre otros, que dan respuesta a las nuevas realidades locales y globales, las
cuales se convierten en los elementos fundamentales que empresas, como Bancolombia, deben
reconocer a la hora de buscar establecer estrategias de comunicacion que respondan a
necesidades particulares, tal como se plante6 en el reto, mejorar la percepcion, y posicionamiento

de Bancolombia en el segmento de jovenes Millennials colombianos.
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Teniendo en cuenta lo anterior, resulta fundamental comprender que las estrategias
organizacionales deben reconocer el entorno en el que se desarrollan y reaccionar conforme al
mismo para garantizar que el sostenimiento de la compariia. De esta manera, la estrategia se
puede comprender como la direccion al interior de una organizacion, la cual pretende lograr
ciertas ventajas frente a su competencia (Johnson, pag.7, 2006). También, como la basqueda de
algun ajuste estratégico frente al entorno empresarial, lo que implica cambios significativos en
materia de recursos de la organizacion (Johnson, pag. 7, 2006). Se puede considerar con la
informacion anteriormente presentada, que la estrategia en resumen es “la direccion y alcance de
una organizacion a largo plazo que permite lograr una ventaja en un entorno cambiante mediante
la configuracidn de sus recursos y competencias, con el fin de satisfacer las expectativas de las
partes interesadas” (Johnson, pag. 8, 2006). Dada la claridad sobre el significado de una
estrategia, se debe entender en qué consiste una estrategia de comunicacion, la cual debe buscar
proyectar a la organizacion hacia el futuro mediante el uso y aprovechamiento de las TIC, para
responder no solo a los retos a los que se ve enfrentada una organizacion, sino también a las

necesidades y preferencias de la poblacion que se tiene proyectada como mercado meta.

Por su parte, John Von Neumann con su teoria de juegos, realizé una aproximacion a la
compresion del riesgo y la incertidumbre frente a la toma de decisiones, lo que se empez0 a
relacionar con la comunicacion en la década de los 80, dada la influencia de la misma en el
resultado de los juegos. Asi las cosas, la comunicacion resulta fundamental para las estrategias de
una empresa, toda vez que es una variable que tiene una influencia directa en la percepcion que la

poblacion tiene frente a una organizacion.
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Teniendo en cuenta lo anterior, la estrategia de comunicacion lo que busca es generarle a
la compafiia una estrategia que se enfoque particularmente en la forma en la que se comunica.
Una ilustracion de la misma hace alusion a tener en cuenta factores como la publicidad ATL
(above the line) o los medios no tradicionales que se ejecutan mediante campafias BTL (below
the line), entendidas como recursos alternativos que hacen frente a los medios convencionales

que estan presentes en el mercado publicitario (Bonello, 2009).

10. Marco Conceptual
- Posicionamiento: EIl término posicionamiento fue utilizado por primera vez por Jack

Trout, quien consider6 que “El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente
de los probables clientes o personas a las que se quiere influir; es decir, a como se ubica el
producto en la mente de estos. El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear
algo nuevo vy diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente; reordenar las
conexiones que ya existen” (Ries y Trout, 2013). Motivo por el cual, resulta fundamental
reconocer la definicion de Trout, toda vez que fue precisamente mediante el
reordenamiento de conexiones que ya existian en Bancolombia, que se buscd influir en el
mercado potencial, para reposicionar al banco en la mente de los Millennials

colombianos.
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Por otro lado, Quevedo considera que “El posicionar correctamente un servicio en
el mercado consiste en hacerlo mas deseable, compatible y aceptable y relevante para el
segmento meta, diferenciandolo del ofrecido por la competencia, es decir ofrecer un
servicio que sea efectivamente percibido como “tnico” por los clientes. Un servicio, al
estar bien posicionado, hace que el segmento lo identifique perfectamente como una serie
de deseos y necesidades de su propia escala de valores, haciendo que el grado de lealtad
de si mismo sea mayor y mas fuerte respecto a los ofrecidos por los competidores” (Del

Valle Quevedo, 2008).

Teniendo en cuenta lo anterior, es clave comprender la importancia de alcanzar el
posicionamiento de una marca diferenciandose de la competencia, de tal manera que el
mercado meta pueda percibir aquellos elementos que son clave para una compafiia, cuyos
atributos responden a sus necesidades y que son finalmente los que hacen que el
consumidor seleccione una alternativa sobre otra. Para este caso, seleccionar a
Bancolombia sobre bancos de la competencia como por ejemplo BBVA, Banco de

Bogoté o Davivienda.

Fidelizacion: Es otro de los conceptos claves desarrollados a lo largo de esta
investigacion, entendido como una estrategia de marketing que permite que las empresas,
organizaciones 0 marcas, logren que sus clientes se fidelicen a ellas, lo que implica que

continten adquiriendo sus productos y servicios a lo largo del tiempo.
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“En el ambito del marketing, la fidelizacion es un concepto esencial para empresas
orientadas al cliente, que persiguen una relacion a largo plazo con los usuarios finales. En
la préactica, el objetivo es claro, lograr la fidelidad del cliente, es decir, que un consumidor
que haya adquirido nuestro producto o servicio se convierta en un cliente asiduo que,

todavia mejor, ademas nos recomiende” (EAE, 2017).

La fidelizacion es importante para cualquier empresa precisamente por generar
relaciones que contintian en el tiempo, conseguir clientes que después de la primera
compra contindan fieles a la marca resulta fundamental. Si se analiza a la luz de los
resultados esperados por parte de Bancolombia, posicionar al banco en la mente de los
Millennials colombianos, no solo le otorgar al banco un nuevo nicho de mercado, sino
que ademas permite fidelizar a una generacion joven que cuando pase a ser parte de otro
segmento de mercado, siga contando con grandes beneficios y se sienta a gusto con los

beneficios que le fueron proporcionados por su “primer banco”.

Transmedia y Storytelling: Las estrategias transmedia y storytelling surgen gracias a la
aparicion de nuevas tendencias creadas en la sociedad, estas, vienen acompafiadas de
nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion, como por ejemplo los son
computadores, celulares y tablets. Estas herramientas, permiten un mayor grado de

conectividad, como por ejemplo mediante el uso de las redes sociales, especialmente por
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parte de los Millennials, quienes para este caso son el mercado meta al que Bancolombia
le estd apuntando.

Asi, las organizaciones empiezan a recurrir a nuevas estrategias que involucran a
los consumidores y los invitan a participar activamente en la creacion de contenido de
marca. En este orden de ideas, lo que la estrategia transmedia busca es hacer crecer y
expandir una historia; es asi como se entiende que: “La narrativa transmedia es una
técnica mediante la cual la historia se desarrolla o divide en diferentes plataformas para
formar un relato coherente, es decir, podria entenderse como una historia contada en

capitulos que se encuentran en diferentes formatos: libro, post, spot, pelicula, entre otros’

(Pastrana, 2017).

Por otro lado, se entiende que “el storytelling es una estrategia que consiste en
crear una historia con el fin de: informar, motivar, conocer opiniones o vender”
(Pastrana, 2017). En este orden de ideas, lo que se busca es crear emociones y generar
un vinculo entre los consumidores y la empresa, mediante una narracion que pretende
perdurar en el tiempo.

Teniendo en cuenta lo anterior, este proyecto de investigacion buscé relacionar
ambas estrategias con el fin de ofrecerle a Bancolombia una alternativa diferente y
novedosa, que responde a las dinamicas actuales, a través de la cual llegar a la mente y

corazon de los consumidores.
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Millennials: Los Millennials son la generacion nacida en 1981 - 1999 (Lancaster &
Stillman, 2002). Los Millennials han sido llamados con derecho y facultados debido, en
parte, a sus Inclusion en la toma de decisiones desde la infancia (Coomes y DeBard,

2004; Lancaster & Stillman, 2002). Segun Lancaster y Stillman (2002), las personalidades
de los Millennials reflejan la influencia de los escépticos Gen Xers (sus cohorte mas
cercana) que se ha fusionado con la opinion de los padres de Baby Boomer y el propio
pragmatismo de los Millennials result6 en ser descritos como “realistas"”. Tienen una
orientacion mas global y entienden la necesidad de interconectividad. En el mercado

mundial (Alch, 2000).

El ecosistema digital: Es la creacidn del entorno digital mas favorable para el desarrollo
de un proyecto en Internet. Este, permite a las organizaciones mejorar la visibilidad de tu
web utilizando distintas técnicas de marketing online como SEO, SEM, emailing,
inbound, marketing de contenidos y social media. Lo que permite posicionar y hacer
visible tu marca asi como controlar y el nimero de seguidores y la calidad de las

interacciones en las redes sociales. (Ecosistema Digital, 2019).

Campafia de Expectativa: Hace referencia en el campo publicitario a un estado de
ansiedad producido por un anunciante, una agencia o un medio. Es una parte importante
de la estrategia de comunicacion que tendra como objetivo final hacer el lanzamiento por
ejemplo de un producto, un servicio o un evento. La idea de generar expectativa

basicamente es llamar la atencion de una audiencia y poner en su agenda el item central
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de la campafia, para llegar a un punto de pre-aceptacion y conocimiento del producto con

el fin de obtener el mayor porcentaje de afinidad con el producto. (Arenas, 2019)

Planeacidn: La serie de decisiones que enmarcan un nimero de factores como el tiempo
que durara la campafia, los personajes que comunicaran adecuadamente la idea, las
locaciones si son necesarias, los medios y canales por los que se difundira la campafa.

(Arenas, 2019)

Unidad: La comunicacion de la camparia de expectativa debe estar alineada con la
politica de comunicacion general del producto y de la marca. Esto es fundamental para
afianzar en los clientes potenciales un concepto claro que los lleve a convertirse en

clientes reales y permita fidelizar al mayor numero posible (Arenas, 2019).

Concepto: Actta como la base sélida de la comunicacién de la campafa. Es la idea que
engloba todos los aspectos de la estrategia publicitaria y desde la que se ejecutaran las
piezas gréficas, audiovisuales, las activaciones, los comercial, en resumen, enmarca todas

las acciones incluidas en el plan de desarrollo de la campafia (Arenas, 2019).

El target Market: Hace referencia a la segmentacion de una poblacién especifica, donde
se definen correctamente uno o varios perfiles de publicos objetivos, es sumamente
importante realizar esta segmentacion de manera adecuada, pues de este depende en gran

parte el resultado satisfactorio en la comunicacion del concepto.
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Las cinco fuerzas de Porter: Es un modelo estratégico elaborado por Michael Eugene
Porter de la Escuela de Negocios Harvard, en el afio 1979. Este modelo establece un
marco para analizar el nivel de competencia dentro de una industria, para poder
desarrollar una estrategia de negocio. Este analisis deriva en la respectiva articulacion de
las 5 fuerzas que determinan la intensidad de competencia y rivalidad en una industria, y
por lo tanto, en cuan atractiva es esta industria en relacion a oportunidades de inversion y
rentabilidad. Esta teoria, esta dividida en fuerzas de competencia horizontal: Amenaza de
productos sustitutos, amenaza de nuevos entrantes o competidores en la industria, y la
rivalidad entre competidores, y en fuerzas de competencia vertical: El poder de

negociacion de los proveedores, y el poder de negociacion de los clientes. (Porter, 1979)

KPIs (Indicadores Claves de Desempefio): Hace referencia a aquellos parametros que
permiten medir las acciones que estas llevando a cabo, con el fin de evaluar si se estan

consiguiendo los objetivos comunicativos planteados previamente por la empresa.

Engagement: Es la capacidad de una marca para generar relacion con su pablico. Cuanto
mas engagement, mas comprometida esta la audiencia con la marca y por lo tanto, existen

mas posibilidades de que el usuario termine comprando el producto o servicio.
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- Insight: Es un conocimiento profundo del consumidor o comprador que puede iluminar
las oportunidades en el mercado. Es conocimiento que no es evidente, son los
pensamientos de la gente y sus comportamientos. Un Insight es meternos en la intimidad,
en la mente de la gente. Nos debe permitir una identificacion pertinente de las personas
que estamos escuchando. Un buen insight nos proporciona una comprension de la
experiencia de las personas, ideas, valores, e ilumina donde existen las oportunidades para
el mercado. Un buen insight tiene la capacidad de identificar a los consumidores, perfiles

de comprador: la demografia, las actitudes, el comportamiento (Smith, 2012).

11. Objetivo general.
Disefar una estrategia de mercadeo para mejorar y fortalecer la percepcién de
Bancolombia, aumentar sus indicadores de valores marca, fidelizar al grupo objetivo y posicionar

a la empresa como el banco favorito de los Millennials colombianos.

11.1 Objetivos Especificos.

e Aumentar en 1.4% de los indicadores de valores de marca en un afio.

e Potencializar en un 6% la actividad en redes sociales de la marca en un afio, manteniendo
este conjunto como el principal canal de comunicacidn con nuestro publico objetivo.

e Identificar los productos, servicios y estrategias usadas por las principales empresas del
sector bancario de Colombia para atraer al segmento de Millennials entre los 18 y 30

anos.
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e Conocer las preferencias, intereses y necesidades de los Millennials colombianos entre los

18 y 30 afios en torno al manejo de dinero y las entidades bancarias.

11.2 Metas.
e Se espera alcanzar 100k de visualizaciones en Youtube
e Se busca lograr llegar a las 1000 interacciones en Facebook
e Se desea conseguir en Instagram minimo 1000 likes

e Lograr aumentar en instagram en un 10% el nimero de seguidores

11.3 Indicadores.
La fuente principal para evaluar el desempefio, se realizara a través de los indicadores
presentados por Google Analytics:

e Tréfico (Fuente de trafico Google Analytics): Analizar en Google Analytics cuéanto trafico
esta aportando a las redes sociales de Bancolombia la campafia propuesta para saber como
va la estrategia.

e KPIs para mejorar la visibilidad, con la intencion de aumentar su reconocimiento y que
los usuarios los empiecen a conocer:

e Alcance/impresiones y horario/tiempo de publicacion.

e KPI Alcance: El KPI de alcance indica el nUmero de personas que ha visto la publicacion.
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KPI de impresiones: Indica el namero de veces que las publicaciones de la campafia
propuesta fue vista.

Numero de seguidores antes de la campafia / Nimero de seguidores actuales (Después de
la campanfa). Permite evaluar el estado de la visibilidad que estas alcanzando con la
estrategia. Cabe resaltar que existen factores influyentes en el resultado como lo es la
hora, fecha y el mes de publicacion.

KPIs para mejorar el engagement, que es la capacidad de una marca para generar relacion
con su publico. Cuanto mas engagement, mas comprometida esta la audiencia con la
marca y por lo tanto, existen mas posibilidades de que el usuario termine comprando el
producto o servicio:

Numero de “Me Gustas”: El nimero de “me gustas” que alcanza la campana planteada
permite evidenciar el nivel de engagement que se tiene con la camparia.

Shares 0 Compartidos: Este indicador permite evaluar el interés del usuario sobre el
contenido publicado, de igual manera, indica la fidelidad que el usuario siente por la
marca.

Comentarios: Los comentarios realizados por la audiencia significan que se esta
generando un didlogo con la marca, pues estan dandole a conocer su opinién a la marca,
lo cual significa que existe un tipo de vinculo entre la marca y el usuario.

Ndmero de visitas a la web desde Redes Sociales: La monitorizacion de las visitas a la
web provenientes de las diferentes Redes Sociales, es fundamental, pues permite
evidenciar cuantos usuarios que vieron las publicaciones en redes sociales se dirigen al

sitio web de la marca, que es el fin Gltimo de las campafias publicitarias.
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e Numero de leads captados: Este KPI sirve para saber si se logra captar clientes
potenciales que puedan estar interesados en los producto o servicio de la marca
Bancolombia.

e ROAS/ROI (Retorno sobre Gastos Publicitarios): Este indicador es fundamental pues
permite evaluar el volumen necesario para ser rentable y donde enfocar el tiempo y

presupuesto de las acciones de marketing, aumentando la eficacia de la campafia.

12. Metodologia

La metodologia seleccionada para este proyecto fue mixta, dado que se realizaron
estudios cualitativos y cuantitativos. En primera instancia, al hablar del estudio cualitativo
realizado hay que tener en cuenta que se analizaron datos numeéricos tales como indicadores de
gestidn, costos, rentabilidad al igual que alcance de la propuesta planteada para desarrollar el reto
presentado, los cuales, ayudan a entender el desempefio y posicionamiento de Bancolombia en el
mercado. En segunda instancia, al hablar del estudio cualitativo se realizaron encuestas dirigidas
al grupo objetivo, Millennials colombianos (personas entre los 18 y 30 afios de edad) donde es su
mayoria, las preguntas estaban disefiadas para arrojar respuestas de tipo cualitativo permitiendo
asi hacer un analisis exhaustivo al target market con el fin de entender sus, intereses, deseos y
percepciones determinando el conjunto de variables principales que influyen y moldean las
decisiones de los Millennials a nivel general con el fin de aprovechar esta informacion para crear
una estrategia dirigida a este segmento de mercado que sea llamativa y efectiva para

Bancolombia y sus clientes potenciales.
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El desarrollo de esta metodologia se basa principalmente en la recoleccion de informacion
de fuentes primarias y secundarias tales como articulos académicos, enciclopedias, estudios de
caso, informes de organismos internacionales acreditados a nivel mundial asi como fuentes
informales como los periodicos y diarios nacionales e internacionales, que a la hora de consolidar
toda esta informacidn permitieron adquirir un conocimiento solido de las variables que moldean y
fomentan la toma de decisiones del target market seleccionado para este proyecto: los Millennials

colombianos.

Teniendo en cuenta lo anteriormente planteado, se busca tener una vision, holistica sélida
y aterrizada de las variables que motivan a este segmento, asi como los incentivos que llevan a la
toma de decisiones de los millennials, con el fin de adaptar la estrategia basada en la informacién
obtenida y lograr desarrollar una estrategia que permita posicionar de manera exitosa a

Bancolombia como el banco nimero uno, preferido por este segmento de mercado.

Se logré indagar y profundizar en las variables anteriormente presentadas por medio de
las encuestas llevadas a cabo, haciendo uso de las fuentes primarias las cuales permitieron
encontrar diferentes insights que son insumos fundamentales para la ideacion, formulacion

desarrollo, creacion e implementacion de la Estrategia final.



13. Cronograma de actividades.

Actividades 2018

Agosto Septiembre | Octubre Noviembre
Semana Semana Semana Semana
11213 11231412341 (2 |3

Diagnostico de Bancolombia

Andlisis del mercado

Definicion del target market

Busqueda bibliografica del target

market: "Millennials"

Encuestas al publico objetivo

Mapa de empatia del consumidor del

segmento

Definicion de Insights del

consumidor del segmento

Busqueda bibliografica de
estrategias de mercadeo para

posicionamiento en jovenes
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Proceso de ideacion para crear la

propuesta de valor para el segmento

Consolidacion y formulacién de la

Estrategia

Formulacion de la estrategia de

comunicacion

Consolidacion del area presupuestal

del proyecto

Creacion de la piezas publicitarias

Creacién de los indicadores de
medicion de la estrategia de

mercadeo

Ajuste de presupuesto y tiempos de

implementacion

14. Desarrollo de actividades — Resultados

14.1 Revision de Fuentes

77

Tras la investigacion consolidacion y revision de fuentes primarias como secundarias se

obtuvo del analisis posterior, que los Millennials colombianos (jovenes entre los 18 y 30 afios) se
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identifican y tienen una conexion emocional muy afin afinidad por causas sociales, econémicas y
ambientales donde la justicia y transparencia es fundamental pues hacen parte de sus pilares
fundamentales;. Adicionalmente esta poblacion buscan dentro su diario vivir que exista una
armonia entre la vida laboral y personal, la cual le permite disfrutar y crecer en el trabajo pero
que de igual manera le permita fomentar sus relaciones interpersonales ya sea con amigos y/o
familia, sumado a esto, cabe resaltar, que esta generacion no se enfoca en la acumulacion de
capital sino que por el contrario buscan el dinamismo, la innovacion y creatividad al igual que la
libertad en todos los &mbitos de su vida por lo que son mas faciles con la acumulacion de
momentos y experiencias que les permitan enriquecer su ser espiritual el cual lo comparten con el
mundo a través de sus redes sociales pues cabe destacar que la hiperconectividad es una
caracteristica por excelencia de esta generacion y su verdadera recompensa se encuentra hallada
en el reconocimiento de las demas personas a través de la aceptacion y crecimiento en sus redes

sociales pues esta es su principal forma de conectarse con el mundo exterior.

Otra caracteristica que cabe resaltar del target market seleccionado es que tienen una
postura firme frente a las teméticas fundamentada en argumentos propios generados a través del
criterio individual que surge como respuesta a la busqueda de informacion y opiniones del mundo
exterior. Una de las principales alertas y/o amenazas de los Millennials es que esta poblacion no
hace una planeacidn estratégica para su futuro, pues acttan bajo el lema de vivir la vida, vivir el
momento motivo por el cual no tienen un cultura ahorrativa o una conciencia sobre temas

financieros, lo que dificulta el acercamiento y credibilidad hacia las entidades financieras.
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14.1.2 Insights.

Gracias a la informacion que se logro analizar, se identifico el insight principal en el cual
se fundamenta la estrategia para resolver el reto planteado por Bancolombia. Este insight permite
ajustar los intereses, deseos Yy aspiraciones de los Millennials con los el objetivo de aumentar,
comunicar y fidelizar a un mayor nimero de clientes potenciales pertenecientes al target market

seleccionado, los Millennials colombianos con Bancolombia.

En resumen, se puede establecer que los insight hallados sobre los Millennials que
contribuyeron al planteamiento, desarrollo y consecucion de la investigacion asi como la
definicion y estructuracion de la estrategia de Bancolombia se basa en que los Millennials tienen
un mayor compromiso y conexion emocional frente a las mascotas, representan valores tales
como empatia, lealtad, confiabilidad, valentia, dinamismo, calidez, alegria e incondicionalidad,

afirmacion que se desglosada en los siguientes insights hallados:

La familia es su mayor prioridad, y consideran a sus mascotas parte esencial de su familia.

El 70% de ellos siente una conexién emocional hacia los perros , gatos y otros animales.

- Las mascotas no son solo una compafiia sino que el vinculo entre amo y mascota es la
relacién mas confiable, leales y profundas que tienen.

- La confianza la asocian con la palabra lealtad, y lealtad con sus mascotas.

- Los millennials tienden a ser mas receptores de cualquier contenido si contiene un animal

en este.
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Estos insights son el hallazgo crucial de la investigacion, pues permitieron dar el primer
paso para continuar con el desarrollo de la estrategia que se propondra a Bancolombia como
solucion del reto y que describe de manera detallada las variables claves para los Millennials, que
influyen en su toma de decisiones las cuales pueden ser ajustadas al segmento de entidades

bancarias con el fin de obtener una estrategia de mercadeo exitosa para Bancolombia.

15. Conclusiones
Teniendo en cuenta el reto estratégico planteado por Bancolombia y la propuesta
desarrollada y presentada en EFFIE College E3 2018, se puede concluir lo siguiente:

- Los millennials son el el segmento mas importante hoy en dia, es vital cultivar la relacion
con esta poblacion dado que esta., representaran la fuerza laboral en un corto plazo del
75% para 2025 y las empresas deben desarrollar adaptar y crear estrategias para captar
gradualmente a este publico.

- El medio digital se convierte en el canal clave para difundir la informacién y aplicar las
estrategias, ya que permiten tener un gran alcance dentro del publico objetivo a un costo
atractivo para Bancolombia.

- Selogra apelar a las emociones del segmento mediante el gesto de marca enfocado a las

mascotas, el cual es un tema de vital importancia para esta poblacion, donde se logra
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resaltar los valores que son importantes para la sociedad lo son de igual manera para la
organizacion.

- Bancolombia es una empresa lider en cuanto a gestos de marca dentro del sector bancario,
que ha logrado afianzar su liderazgo en el mercado pues logra atraer a las a un alto

numero de personas.

16. Recomendacion.

Bancolombia, es una empresa integral sensible frente a la proteccidn y conservacion
del medioambiente, una entidad que se preocupa por las causas sociales, que es incluyente frente
a las minorias y que demuestra a través de sus acciones empresariales el interés que esta tiene por
el bienestar y desarrollo de la sociedad colombiana. Bancolombia es la entidad bancaria lider en
Colombia que rompe paradigmas frente a la relacion tradicional entre banco y cliente, por una

relacion mas cercana, una cara mas amable y amigable frente a los consumidores.

Teniendo en cuenta lo mencionado anterior y las caracteristicas que definen el perfil de la
generacion Millennial, entre las cuales se destacan la hiperconectividad, el apoyo a las causas
sociales, la justicia y transparencia, Bancolombia cuenta con el conocimiento tactico y posee las
herramientas necesarias para poder de esta manera aprovechar las similitudes que tiene con esta

generacion, la generacion Millennial.
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Al transformar en un activo fundamental su conocimiento y los valores de la marca que
dejan a la vista del publico las diferentes formas de las cuales Bancolombia generan un aporte a
la sociedad, se obtiene una ventaja competitiva que permite crear la ruta principal para dirigir un
mensaje que deje en evidencia los pilares y valores empresariales; con lo cual se le permite a esta
generacion identificarse con la entidad. Asi mismo, dirigir el discurso de sus estrategias y
campafas encaminado en poner en evidencia la trayectoria de Bancolombia, lo cual se puede
lograr dando soporte a los argumentos con los diferentes reconocimientos que la organizacion ha
recibido, especialmente el galardon obtenido en diferentes ocasiones a nivel mundial como el

Banco mas sostenible de Latinoamérica y el quinto en el mundo.

Cabe resaltar que Bancolombia tiene un activo fundamental a nivel interno, el cual es el
apoyo de la agencia de mercadeo Sancho, una de las agencias de marketing mas prestigiosas en el
pais, motivo por el cual se invita a hacer participe a esta agencia dentro de la implementacion de
la estrategia propuesta. Pues esta, ademas de encargarse de realizar las piezas ATL, acciones BTL
y demaés actividades de promocion, serd un evaluador externo quién adicionalmente podra aportar
de manera propositiva dando su punto de vista y dando una retroalimentacion con el fin de crear

la mejor estrategia para obtener una campafia exitosa.
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Bancolombia hoy dia no cuenta con una propuesta definida de comunicacion y mercadeo
dirigidas al segmento de Millennials, jovenes entre los 18 y 30 afios. Para ello, se recomienda
realizar un estatus de las actividades que se estan llevando a cabo y articularlas con lo propuesto
en el presente documento. Del mismo modo, se recomienda determinar un tono de comunicacion
especifico para este segmento e implementar el mismo a lo largo de las estrategias que tiene
actualmente el banco asi como para camparnias futuras, con el fin de estandarizar la comunicacion
con este segmento y que los Millennials colombianos puedan familiarizarse y en su debido caso

sentirse identificado con la comunicacion que se le presenta por parte de la entidad bancaria.

Bancolombia encontrd un reto en sus gestos de marca y con el fin de alcanzar el objetivo
propuesto, de posicionarse en el segmento Millennial como el banco favorito, mejorar su
percepcion y lograr fidelizar al mayor nimero de usuarios. El banco acudio al concurso Effie
College Colombia, donde por medio de la participaron de estudiantes universitarios, que hacen
parte del mismo target market, se enfocan en proponer ideas para solucionar este objetivo y a
partir del trabajo en equipo, de la investigacion en fuentes primarias y secundarias, la experiencia
propia y del conocimiento académico pusieron en préactica todo lo aprendido para plantear

estrategias de mercadeo innovadoras y acordes a sus propios deseos y/o necesidades.

Los funcionarios del banco y de la agencia tuvieron la posibilidad de evaluar las ideas de

todos los grupos que participaron y aprender de ello. Eventualmente podran utilizar el material
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suministrado para diversificar y encaminar sus estrategias. Este tipo de actividades se denominan
procesos de co creacion y son muy valiosos para conocer los puntos de vista y opiniones de
diferentes individuos del segmento. Se recomienda que el banco continle participando
activamente en estos ejercicios, ya que puede obtener hallazgos importantes al incluir a sus
actuales y potenciales clientes en los procesos de la organizacion y porque sirven también para

dinamizar los procesos de innovacion dentro de la organizacion por medio del aprendizaje.

La estrategia estuvo planteada en un horizonte de tiempo de 1 afio y con un presupuesto
limitado de cuatrocientos millones de pesos (400.000.000). Al ser una estrategia orientada al
posicionamiento, a mejorar la percepcion de la entidad, aumentar sus indicadores de valor de
marca Yy a fidelizar al grupo objetivo, los Millennials colombianos, se recomienda invertir mas
recursos, tanto monetarios como investigacion y tiempo y a su vez, teniendo en cuenta que este,
es un tema muy amplio, y que esta investigacion es solamente acta como la punta del iceberg se
debe realizar una investigacion mas profunda pues es un segmento rentable que puede llegar a
generar utilidades significativas para la entidad y que hasta ahora se estd empezando a
implementar estrategias dirigidas especificamente a este segmento en el sector financiero;
Asignar mayores recursos humanos dentro de la organizacion, encargado especificamente de
Ilevar a cabo la estrategia y de cumplir los objetivos planteados serd un gran acierto para la

organizacion.
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18. Anexos

Anexo 1

Quejas en Colombia para el afio 2017

CQuejas recibidas Entidades Vigiladas por motivos més representativos
Afio 2017
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Anexo 2

Nivel de confianza entidades bancarias en Colombia 2018

¢Cémo ha cambiado el nivel de confianza en los dGltimos seis meses?

{porcentaje de entidades)
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Fuente: Banco de la Repdblica.
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Anexo 3

Crecimiento de la poblacion de Bogota
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Anexo 4

Figura 8. Porcentaje de crecimiento de la poblacién bogotana al 2024.
Elaborado por los Autores con base en datos de (DANE, 2014)

Distribucion de la poblacion generacional Colombiana

Colombia
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Anexo 5

Proyecciones tamafio de la poblacion de mascotas en Colombia

de de de
Poblacién de |Poblaciéonde| Poblaciénde
Yo
Afio T " o
Colombia [ c '
(Perro) (Gato) (Perro+ Gato)
2004 3.791 1171 4.962
2005 3.829 1.183 5.012 1.01%
2008 3.868 1.195 5.063 1.01%
2007 3.907 1.207 5.114 1,01%
2008 3.946 1.219 5.166 1,01%
2009 3.986 1.232 5.218 1.01%
2010 4.035 1.263 5.298 1.53%
2011 4.106 1.294 5.399 1.92%
2012 4.179 1.367 5.547 2.73%
2013 4252 1.402 5,654 1,93%
2014 4.344 1444 5.788 2,37%
2015 4500 1.482 5.982 3.35%
2016 4671 1.623 6.194 3,56%
2017 4.830 1.669 6.399 3,30%
2018 4.990 1.619 6.608 3,28%
2019 5.149 1.674 6.823 3,25%
2020 304 1.734 7.038 ,15%
202 452 1.800 7.252 .05%
202 594 1.872 7.46 .95%
202 734 1.951 7.68 2.93%
2024 871 2.037 7.90 2.91%

Nimero de mascotas

Tamano poblacion Mascotas Colombia (caninos y felino)
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Figura 11. Tamaiio poblacion de Mascotas en Colombia del 2004 al 2024.

Elaborado por los Autores con base en datos de (Euromonitor, 2014)
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