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Resumen

La falta de acceso a los servicios financieros de cierto segmento de la poblacion mundial,
ha sido un tema de discusién de gobiernos y organismos multilaterales. Particularmente, en
Latinoamérica, la exclusiéon financiera de la poblacién de bajos ingresos es un problema
generalizado. Por lo anterior, en los Gltimos afios el sector financiero, motivado por politicas
gubernamentales y de organismos multilaterales, ha desarrollado mecanismos que permitan
bancarizar a la poblacién no atendida, mediante productos de inclusion financiera, los cuales
deben ser comercializados mediante los canales de los que disponen las entidades financieras y
para su comercializacion se requiere de un plan de mercadeo que garanticen éxitos en todo este
proceso.

Este modelo de plan de mercadeo, en primer lugar permite definir como llegar a la
poblacién objetivo, aportando asi a la formalizacién de la economia y, por ende, a la disminucion
de la pobreza y el desarrollo econdémico del pais; y en segundo lugar facilita la comercializacion

y el disfrute de los servicios financieros por parte de la poblacién no bancarizada.

Frente al tema de inclusién financiera, se pueden encontrar tres referentes juridicos en
Colombia; el primero contemplado en el ultimo Plan Nacional de Desarrollo, instrumentalizado
por ASOBANCARIA, el segundo en la reglamentacion existente para la proteccion del
consumidor financiero y el tercero la regulacién sobre el esquema de corresponsalia bancaria y

sobre los productos de ahorro y crédito.

Con el objetivo de crear un plan que sea coherente con el mercado, es necesario realizar un

analisis de los escenarios que tendrd que enfrentar la entidad para posteriormente plantear
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estrategias que respondan a los escenarios que se proyectan. De esta manera, en los planes de
mercadeo se debe analizar y proyectar escenarios para seis ambitos: econdmico, tecnoldgico,

politico-laboral, politico-legal, demogréafico y sociocultural.

Mediante el analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas se logra tener
claridad y un mejor panorama de la situacion actual de las entidades financieras y el potencial de
analizar para poner en practica propuestas metodoldgicas frente a su modus operandi actual,
dando pie a abarcar mayor parte del mercado, dejando a un lado tacticas tradicionales e

incursionando en algo tan importante como lo es el ser y aprovechando el saber.

Palabras claves: sistema financiero, sector financiero, microfinanzas, microcrédito, bancarizar,

cultura financiera.
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Abstract

Lack of access to financial services of a certain segment of the world population has been
an issue of governments and multilateral agencies. Particularly in Latin America, the financial
exclusion of low-income population is a widespread problem. Therefore, in recent years the
financial sector, driven by government policies and multilateral agencies, has developed
mechanisms to banking services to the unserved population through financial inclusion products,
which must be marketed through channels that financial institutions and have for marketing

requires a marketing plan to ensure success in this process.

This marketing plan template, first to define how to reach the target population, thus
contributing to the formalization of the economy and therefore to poverty reduction and
economic development of the country and secondly facilitates marketing and enjoyment of

financial services by the unbanked.

Facing the issue of financial inclusion, you can find three legal sources in Colombia, the
first referred to in the last National Development Plan, manipulated by ASOBANCARIA, the
second in the existing regulations for financial consumer protection regulation and the third on

scheme correspondent banking and savings products and credit.

In order to create a plan that is consistent with the market, further analysis of the scenarios
we have to face the entity to subsequently propose strategies that respond to the scenarios that
project. Thus, marketing plans must analyze and project scenarios for six areas: economic,

technological, political, labor, political -legal, demographic and sociocultural.



13

By analyzing the strengths, weaknesses, opportunities and threats have achieved clarity and
a better picture of the current situation of financial institutions and to analyze the potential
methodological proposals to put in practice against their current modus operandi, giving rise to
cover most of the market, leaving aside traditional tactics and dabbling in something as important

as being and leveraging knowledge.

Keywords: financial system, financial sector, microfinance, microcredit, banking services,

financial literacy
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Introduccion

Con el desarrollo de este trabajo de investigacion se propone un modelo de plan de
mercadeo para productos de inclusion financiera, que sirva como guia de implementacion para
Bancolombia y de esta forma poner en marcha estrategias para atender a la poblacion no
bancarizada y de esta manera aportar el mejoramiento de las condiciones de vida de las

comunidades y a un mayor desarrollo social y econémico.

En primer lugar se parte de una contextualizacion y referenciacion conceptual, juridica y
normativa de la inclusion financiera en Ameérica Latina y en Colombia. Posteriormente se plantea
un modelo guia para desarrollar un plan de mercadeo para productos de inclusion financiera en
Bancolombia en la ciudad de Medellin, en el que se comienza con un macro analisis en el que se
incluyen aspectos macroecondmicos, tecnoldgicos, politico-laborales, politico-legales,
demogréficos y socioculturales. Consecutivamente se presenta el modelo para realizar un analisis
estratégico del plan de mercadeo y se presenta una mezcla propuesta de mercadeo para productos
de inclusion financiera. Finalmente, se presenta el modelo para controlar el plan de mercadeo, las

conclusiones y recomendaciones del trabajo.

Este trabajo no solo se espera que sirva como guia de desarrollo de planes de mercadeo
para Bancolombia, sino también como demostracién de los beneficios e impactos de las

estrategias de inclusion en la economia y calidad de vida de una sociedad.
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1. Formulaciéon del Problema

Tradicionalmente, ciertos segmentos o estratos de la poblacion mundial ha sido marginada
del sistema financiero; es por esto que en los ultimos afios el sector financiero, motivado por
politicas gubernamentales y de organismos multilaterales, ha estado desarrollando mecanismos

que permitan bancarizar a la poblacion no atendida, mediante productos de Inclusion Financiera.

¢Como Bancarizar desde Bancolombia a los sectores menos favorecidos de la ciudad de
Medellin, de una manera agil, oportuna y de fécil acceso, con un plan de mercadeo que permita la

inclusion financiera?

1.1. Planteamiento del Problema

La falta de acceso a los servicios financieros de gran parte de la poblacion mundial, ha sido
un tema de discusién de los diferentes gobiernos y organismos multilaterales. Particularmente, en
Latinoamérica, la exclusion financiera de la poblacion de bajos ingresos es un problema

generalizado.

Paradodjicamente, las reformas financieras durante los afios ochenta y noventa en estos
paises han contribuido a una mayor exclusién. En varios paises los bancos estatales disminuyeron
su protagonismo, y la banca privada presenta una tendencia a buscar los segmentos mas

rentables, como es apenas natural.

Histéricamente el problema de la exclusién financiera se evidencia principalmente en el
sector rural, en las clases sociales menos favorecidas y en las mujeres. Las instituciones
financieras rara vez poseen incentivos para ofrecer un servicio financiero adecuado a estos

sectores, lo que se traduce en dificultades para su desarrollo econémico.
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Como posible respuesta o0 solucion a este problema, en los ultimos quince afios han surgido
las microfinanzas, materializadas en productos y servicios de inclusion financiera tales como: el
crédito, el ahorro y el seguro, dirigidos a un segmento de la poblacién y de las empresas de bajos

recursos.

Esta informacion fue tomada de la entrevista personal con Andrés Julidn Triana Rivera,
Director del Programa Mujeres Ahorradoras del Departamento Administrativo para la

Prosperidad Social.

Para comercializar de manera exitosa estos productos, se hace necesario plantear un plan de
mercadeo que contemple aspectos como la correcta definicion de los segmentos, la
caracterizacion y estructuracion de los productos, partiendo de las necesidades de los clientes y
usuarios; las tasas de comercializacion, considerando la compensacidn que puede existir por parte
de diferentes entidades estatales, los canales que facilitan la adquisicién y venta de los productos

y finalmente definir los mensajes y medios de comunicacién para su promocion.

1.2  Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Elaborar un plan de mercadeo para productos que generen inclusion financiera en
Bancolombia, que faciliten la comercializacion y el disfrute de los servicios financieros por parte

de la poblacién en la ciudad de Medellin que tradicionalmente no ha estado bancarizada.
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1.2.2 Objetivos Especificos

Definir la mezcla de mercadeo adecuada para productos de inclusion financiera.

Identificar el segmento al cual se debe dirigir la oferta de productos de inclusion

financiera en la ciudad de Medellin.

Caracterizar la industria, el sector y los agentes que hacen parte del mercado de inclusion

financiera.

1.3 Justificacién

Un plan de mercadeo de inclusion financiera permitira definir como llegar a esta poblacion,
logrando involucrarla e incentivarla con la politica de facilitar las transacciones financieras;
aportando asi a la formalizacion de la economia y, por ende, a la disminucion de la pobreza vy el

desarrollo econémico del pais.

Generar un proceso de educacién es otra de las finalidades de este plan de mercadeo que
estaria dirigido a personas de menores ingresos y microempresarios, que siguen sin tener acceso

masivo a productos y servicios financieros adecuados.

El aporte al sector financiero motivara el crecimiento economico mediante la movilizacion
de ahorro y la inversion, estableciendo productos de acuerdo a las necesidades de esta poblacion,
generando confianza y certidumbre en la canalizacion del ahorro hacia el financiamiento de

proyectos de inversion, lo que fortaleceréa el sector productivo.
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Este plan de mercadeo es importante porque facilitara un acceso amplio y transparente a la
informacidn relacionada con el sistema financiero y su oferta de productos y servicios, lo que
ayudara a este mercado a tomar decisiones informadas y responsables, con un valor agregado;

calidad y bienestar.
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2. Disefio Tedrico

2.1 Generalidades

El Plan de Mercado, tiene sus raices en la historia antigua, contemporanea y moderna, la
razén de la misma radica en que toda actividad mercantil, comercial o como se le desee Ilamar,
involucra la creacion de un plan, cuyo objetivo es determinar la situacion actual en el mercado
para poder competir con otros negocios; es asi que la historia, nos ha demostrado que todo bien
planeado y organizado, conlleva al éxito y no al fracaso. Esto nos demuestra que el ser humano

ha tenido que vivir organizado, a través del desarrollo de sus habilidades, aptitudes y destrezas.

Al inicio del siglo XXI se viene marcando un entorno econémico, altamente competitivo
que esta obligando a las empresas hacer esfuerzos especiales para lograr la entera satisfaccion de
las necesidades tanto del marketing como el de sus clientes, pero conseguirlo solo es posible si se
sabe aplicar con rigor y profundidad las diversas herramientas estratégicas que dispone el
marketing, las cuales lejos de ser patrimonio exclusivo de grandes compafiias aportan a las
pequefias empresas una vision dinamica y actualmente permite dar respuesta practicas a los

permanentes retos del mundo en el mercado.

De acuerdo con Ayala y Amaya (2002) el plan de mercado debe ser ante todo una
herramienta de comunicacion, hacia arriba para lograr que sus jefes cooperen con el plan hacia
abajo, a objeto de lograr que los subalterno comprendan la importancia del trabajo en equipo, y

hacia los lados para lograr la cooperacion de los otras unidades planificadores de la empresa.
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Miguel, Mollé y Bigneé (1997) califican el plan de mercado como un instrumento de
planificacion, generalmente anual que incluye anélisis de la situacion, objetivos, estrategias,

acciones y programas de marketing mix, presupuesto, segmentacion y control de los resultados.

Schneider, Kimbrell y Woloszyk (2001), manifiestan que el plan de mercado o marketing,
es la propuesta que describe cada una de las partes de un negocio nuevo para inversiones

potenciales y financieras.

Grande (2000) se refiere al plan de mercado, como aquel que proporciona informacion
sobre las condiciones futuras a las que las empresas se enfrentan en cada uno de los mercados y
su desempefio estara jugando un papel de importancia en las evaluaciones de las nuevas

oportunidades

Generalizando todas las anteriores posiciones de los profesionales del ramo como quiera
que se llame Plan de mercado, Marketing, Negocios, Mercadeo, estaran definidos e identificados

con las metas que desean alcanzar.

No existe un patron definido para la elaboracién del plan de mercado, su formato va a
depender de la empresa, de acuerdo a su volumen presupuestario, y la situacién econémica

competitiva.

Por lo tanto si desea usar un buen plan de mercado, debera adaptarse a la situacion actual de
su empresa, aplicar estrategias segun las circunstancia particulares de los escenarios de mercados
y de sus actores. Las compafiias, los consumidores, los canales de distribucién y obvio la

competencia.



21

Existen ciertas dificultades que no podemos obviar en cuanto a la implantacion de un plan
de mercado, Asi mismo conviene identificar el fin del mismo para prevenir las fracasos. Muchas
empresas con el &nimo de mantenerse en el mercado practicaban un plan de mercado lleno de
muchos errores que sobre la ejecucion del mismo iban resolviendo cada vez que se presentaran

apagando incendios, de estos errores podemos citar los siguientes:

= Objetivos mal definidos.

» Falta de medios técnicos, humano o financieros.

» No se preveia la posible reaccion de la competencia,

* No se disponia d planes alternos.

» Habia poca o ninguna planificacion en cuanto a la ejecucion de las acciones.
= Falta de implicaciones por falta de directivos y algunos subalternos.
» No se establecian controles adecuados.

= Personal poco motivado o mal informados,

= Tarjetas inadecuadas.

= Falta de prevision en cuanto a planes de contingencias.

= Escasa informacion del mercado actual.

» Anadlisis de la informacion poco precisa.

= Exceso de informacion y de trdmites burocraticos innecesarios.

= Descoordinacién entre los diferentes departamentos de la empresa.

Es por ello que hoy dia debemos de prestar mucha atencién al plan de mercado, porque este

nos indicara los parametros que debemos seguir para poder tener éxito en nuestra empresa

Algunos de los pasos para garantizar este plan de mercadeo son:



Anélisis Del Mercado

Mercado Total

Mercado donde compite el Producto / Servicio
Anélisis DOFA

Controles gubernamentales

Analisis De La Competencia
Competidores actuales

Competidores futuros

Investigacion del mercado

Obijetivos

Hallazgos

Estrategias De Mercadeo

Obijetivos (cuantitativos / cualitativos)
Estrategias

Tacticas

Presupuesto

22

Andlisis De Factores Macro Y Micro Que Afectan El Lanzamiento Del Producto/

Servicio

Factores Macro

= Politica

=  Economia

Demografico

Tecnologico

Cultural
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= Factores Micro
= Competencia
= Suplidores

= |ntermediarios

Frente al tema de inclusion financiera, se pueden encontrar tres referentes juridicos en el
pais; el primero contemplado en el Plan Nacional de Desarrollo 2010 — 2014, instrumentalizado
por ASOBANCARIA desde el 2010 en todo el pais, el segundo en la reglamentacién existente
para la proteccién del consumidor financiero con las leyes 1329 de 2009 y la ley 795 de 2003 y el

tercero la regulacion sobre el esquema de corresponsalia bancaria.

De la misma manera, a nivel internacional se encuentra un referente en la Declaracion de
Pittsburg del G-20 (2009), con lo que se evidencia que la tematica esta dentro de las agendas de
las organizaciones internacionales y multilaterales. En esta declaracion se sefialan los “pilares”
sobre los cuales se debe cimentar un ecosistema apropiado para mejorar el acceso de la poblacion

a los servicios financieros.

El Plan Nacional de Desarrollo del presidente Santos (2014), sent6 las bases para la
inclusion de este tipo de educacion dentro del sistema educativo formal. De esta manera, la
ASOBANCARIA, con base en esa iniciativa, centrd sus esfuerzos en el desarrollo del programa
“saber mas, ser mas”, que cuenta con dos lineas de accion. La primera estd dirigida a apoyar a
entidades del sector publico, particularmente, al Ministerio de Educacion, en la estructuracion de
lo previsto en el Plan Nacional de Desarrollo, con miras al disefio de una estrategia de alcance

nacional. Este programa cuenta con un importante componente de evaluacion, que permitird
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hacerle seguimiento a las politicas adoptadas e identificar el avance del pais en el contexto

internacional.

La segunda linea de accion apunta a desarrollar contenidos y herramientas de consulta
gratuita para que los ciudadanos adquieran habitos financieros saludables. Como resultado de este
proceso, hoy se cuenta con un portal web de educacion financiera y otro sobre como ser
propietario. Se han elaborado méas de 90 articulos de prensa y fasciculos, un curso virtual, 60
videos y 40 podcasts sobre temas relativos al ahorro, manejo responsable del crédito y seguridad

bancaria.

Dentro de este mismo marco, el gobierno del Presidente Santos, para efectos del logro de
una mayor inclusion financiera transaccional, promulgé un decreto por medio del cual se
establecen las condiciones minimas requeridas para realizar “depdsitos electronicos”, pues esta
posibilidad estaba restringida a los establecimientos de crédito y se autoriza una nueva licencia

financiera para agentes que presten este servicio.

En relacion con la proteccion al consumidor, durante los ultimos afios el Gobierno
Nacional, en desarrollo de las iniciativas adoptadas en el Congreso, ha venido introduciendo
esquemas dirigidos a fortalecer la informacion, la transparencia y el ejercicio mas efectivo de los
derechos de los usuarios del sistema. De un lado, con la Ley 1329 de 2009 puso en vigencia el
Sistema de Atencion al Consumidor Financiero (SAC); de otro, mediante la puesta en marcha de
la Ley 795 de 2003 definio la informacion a ser entregada a cada persona en las diferentes etapas
de la contratacion de sus productos con el sistema financiero, al tiempo que prohibio la inclusion
de clausulas abusivas; asimismo, sefiald la obligatoriedad de los establecimientos de credito de

entregar a sus clientes reportes de los costos en los que incurren por el manejo de sus productos
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y; por ultimo, el ente supervisor esta trabajando en la puesta en marcha de la funcién

jurisdiccional que le asigné el Congreso en el Estatuto del Consumidor.

De igual forma, nuevas disposiciones entraron a reforzar este régimen de proteccion desde
diversos puntos de vista. En cuanto a la provision de informacion, el Decreto 4809 de 2011,
expedido por el Ministerio de Hacienda y Crédito Publico, sefialé que anualmente, los
establecimientos de crédito deber&dn suministrar a cada uno de sus clientes un reporte especial,
diferente de los extractos mensuales, en el que se informe la suma total de costos asociados a los
servicios pagados durante el afio, discriminado entre cuotas de administracion y manejo, tarifas
por operaciones en cajeros, internet y consultas telefonicas. Este reporte debe diferenciar aquellos
costos asumidos por el cliente, a favor de terceros, e incluir las retenciones tributarias que la

entidad hubiese realizado.

Asi mismo, las Circulares Externas 038 (2013) y 039 (2011) de la Superintendencia
Financiera de Colombia, impartieron instrucciones precisas sobre provisién de informacion
cierta, suficiente, clara y oportuna previa a la celebracion de un contrato, durante su ejecucion y

con posterioridad a su terminacion.

Otras iniciativas normativas han facilitado el desarrollo de la inclusién financiera en
Colombia, una de ellas ha sido la flexibilizacion de la formula de calculo de la tasa de interés de
usura, con el objetivo de que ésta deje de constituirse en un control de tasas de interés, para

aproximarse mas a la realidad del mercado.

Es de resaltar el interés de algunos congresistas colombianos por el tema; algunos, incluso,
han llegado a proponer la modificacion de la definicion de microcrédito, al destinarlo al

emprendimiento de pequefias empresas, y no a aquellas microempresas ya constituidas. Esta
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misma iniciativa obligaria a todos los bancos a colocar el 15% de su cartera en esta modalidad

crediticia, lo cual iria en contra de la libertad de empresa consagrada en la Constitucién Politica.

De otra parte, es destacable la aceptacion por parte del Banco de la Republica de que
colombianos residentes en el exterior abran cuentas de ahorro de trdmite simplificado (CATS) en

el pais.

El gobierno de Colombia public6 en 2006 el decreto 2333, donde autorizaba a los
establecimientos de crédito a prestar servicios financieros por medio de corresponsales bancarios.

Los servicios autorizados por el decreto son:

1) Recaudo y transferencia de fondos.

2) Envio o recepcion de giros en moneda legal colombiana dentro del territorio nacional.

3) Depdsitos y retiros en efectivo de cuentas corrientes, cuentas de ahorro o depdsitos, asi

como transferencias de fondos que afecten dichas cuentas.

4) Consultas de saldos en cuenta corriente o de ahorros.

5) Desembolsos y pagos en efectivo por concepto de operaciones activas de crédito.

Colombia tiene una senda positiva en materia de inclusion financiera. De hecho, en el
ranking del estudio Microscopio Global, el pais ocupa el no despreciable séptimo lugar (de 55),
en lo relacionado con el entorno favorable para las microfinanzas. Hay avances significativos en
los tres elementos que Asobancaria considera como componentes estructurales: acceso a la
educacion financiera, proteccion al consumidor y acceso a servicios financieros de ahorro, crédito

y transaccionales.
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Con la reforma financiera de 2009, los esfuerzos que se venian haciendo se organizaron y
potenciaron, logrando, por ejemplo, que durante 2010, la educacion financiera se incluyera dentro
de la planeacion estratégica de las entidades como un eje fundamental de trabajo y que durante
2011, se disefiaran e implementaran programas y acciones de educacion financiera tanto
conjuntamente a través del gremio como de manera individual. Los principales programas de
educacion financiera con lo que se cuentan actualmente son: “Saber mas, ser mas”, “Cuadre su

bolsillo” y “ABC Mi casa”.

Es un programa de la ASOBANCARIA en el que participan representantes de las entidades
afiliadas y otros organismos como el SENA, el Ministerio de Educacion Nacional, el ICFES, el
Departamento Nacional de Planeacién, la Corporacion Andina de Fomento, el Banco Mundial, la
Corporacién Internacional de Finanzas y el Banco Interamericano de Desarrollo. El programa
permite entender la educacion financiera, no como algo teérico, sino como la construccion de
habitos, es decir, desarrollar cultura financiera. Este programa se vale de esquemas no

tradicionales de educacion como las redes sociales y el e-learning.

Otro de los objetivos del programa es incidir en la politica publica para lograr que la
educacion financiera se incluya dentro de la educacion formal desde los primeros afios de

escolaridad.

Con el slogan “Consejos practicos para que la plata le alcance” se disefi¢ y desarroll6 una
pagina web que cuenta con informacion sobre cultura del ahorro, manejo del crédito, uso efectivo
de los servicios financieros, seguridad bancaria, derechos y obligaciones de los consumidores y

rol de la banca.
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Es una estrategia de educacion financiera en temas de vivienda que ofrece informacion util
y practica para que las personas tomen decisiones adecuadas en el proceso de compra y

mantenimiento de la vivienda.

Como se describio anteriormente, en cuanto a la Proteccion al Consumidor Financiero se
destaca que Colombia cuenta con una regulacion exhaustiva sobre este particular. En 2011 las
entidades concentraron sus esfuerzos en poner en marcha el Sistema de Atencion al Consumidor
Financiero (SAC) y en empezar a evaluar su eficiencia a la hora de resolver las inquietudes de los

usuarios, identificar sus mayores problemas y motivaciones y proponer correctivos.

Al cierre de 2011 el indicador de bancarizacion —medido como la relacion del nimero de
personas mayores de edad con algin producto financiero sobre el total de la poblacion adulta- se
situé en 64,6%, es decir, 6,4 de cada 10 personas adultas en Colombia tiene un producto
financiero. En efecto, en términos absolutos ese nimero equivale a 19,6 millones de personas.
Estas cifras se convierten en un instrumento efectivo para lograr la tan anhelada inclusion
financiera de todos los colombianos y su objetivo fundamental que es superar la pobreza, lograr

mayor bienestar y aumentar la calidad de vida de la poblacion.

Al comparar este resultado con la meta de bancarizacion definida en el Plan Nacional de
Desarrollo, 68% al afio 2014, se evidencia que se ha avanzado frente a la linea de base (57,3% a

diciembre de 2009), pero es necesario reforzar acciones en la basqueda de este objetivo.

Los incrementos en el nUmero de personas con cuenta de ahorro se deben a dos fendmenos:
por un lado, a la transformacion de algunas entidades en bancos, lo que les permitié comenzar a
captar recursos del publico (p.e. Falabella, Bancoomeva y Finandina) y, por otro, a politicas

aplicadas por las entidades para lograr mayor penetracion de este producto como: apalancamiento
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entre las banca de empresas y pymes y la banca de personas, la diversificacion en el uso de las
cuentas tradicionales y la innovacion en los mecanismos de apertura. Todo ello reflejo del
esfuerzo de las entidades por mantener un portafolio amplio de productos que se adapte a las

necesidades de los usuarios.

El crecimiento mas significativo entre todos los productos financieros se viene registrando

en el nimero de personas con microcrédito, que alcanzan un promedio de 1.600.000 cédulas.

El crédito de consumo y de vivienda mantiene un comportamiento dindmico en términos
del nimero de personas. En efecto, el niUmero de personas con este tipo de créditos viene
creciendo, tendencia que se ha visto impulsada por el desempefio que ha tenido la economia
colombiana y que ha contribuido a afianzar la confianza de los agentes en el sistema financiero,

asi como a los bajos niveles de la tasa de interés.

La flexibilizacion de la tasa de interés es un factor fundamental para incentivar la dinamica
del microcrédito. Actualmente hay 17 entidades vigiladas por la Superfinanciera que otorgan esta

modalidad de crédito (nueve bancos, tres compafiias de financiamiento y cinco cooperativas).

Se encuentra que, en promedio, en los departamentos en los que aument6 el nimero de

personas con microcrédito el desempleo disminuyod.

Con respecto al flujo de remesas internacionales, se ha presentado una dindmica positiva,
con recursos que se han canalizado a través del Sistema Financiero, pese a que el pago en
efectivo sigue siendo la forma mas usada por los receptores de remesas, poniéndose en evidencia
el cambio de la preferencia de los usuarios que favorece el uso de medios mas sencillos y rapidos
como el servicio de abono en cuenta corriente o de ahorro a través de los productos de la banca

movil.
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El sector financiero ha mostrado grandes avances en cobertura, tanto desde el punto de
vista de ampliacion del nimero de canales por los cuales los usuarios pueden interactuar con el
sistema, como de la capilaridad y la llegada a zonas del pais en las que no se encontraban. Se ha
venido presentando incrementos en la oferta de todos los canales a saber: oficinas, cajeros
automaticos, Corresponsales No Bancarios (CNB) y datafonos. Se destacan los CNB, los cuales
Ilegan casi a 20 mil agentes. El crecimiento de los CNB se explica principalmente por convenios
realizados entre las entidades financieras y entidades comerciales (GTECH, Grupo Exito,
Cementos Argos, 4-72, entre otros), los cuales reflejan la importancia que tiene para el sector
financiero el poder llegar con sus servicios a todo el territorio nacional. Con ello, el sistema
financiero alcanza a cubrir casi la totalidad de municipios del pais. Actualmente Bancolombia

cuenta con 1.414 Corresponsales No Bancarios (CNB) en todo el pais a mayo de 2013.

La notable evolucion presentada por los CNB es muestra no solo del compromiso de la
banca colombiana en llevar servicios financieros a todos los rincones del pais, sino de los frutos

que rinde una labor coordinada de regulacion entre el sector publico y privado.

En los canales virtuales como internet y banca movil se resalta una creciente oferta de
posibilidades para los clientes. En particular, hay especial innovacion en las transacciones que se
pueden realizar a través del teléfono celular, como por ejemplo la apertura de productos y el

retiro de efectivo a través de cajeros automaticos.

En cuanto a la cobertura de CNB se encuentra que solo en Medellin Bancolombia cuenta

con 106 CNB.
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En términos de la calidad en el acceso a productos financieros también se evidencia que la
banca ha realizado un importante esfuerzo por mantener una oferta variada de ahorro y crédito, la

cual les permite a los clientes escoger los productos que mas se ajusten a sus necesidades.

Por el lado del ahorro existen alrededor de 87 tipos de cuentas, que varian no solo segun el
perfil de ingreso de los usuarios y el propdsito del ahorro, sino también de acuerdo con los

beneficios en términos de la tasa de interés que cada uno ofrece.

Por el lado del crédito el nimero de productos asciende a 122 y varian entre créditos
rotativos, de libre inversion, educativos, para vehiculo, hipotecarios, libranza y leasing, con

destinaciones, plazos y tasas que se ajustan a las necesidades de financiamiento de los clientes.

Este esfuerzo se ha visto acompafiado por una reduccion en el nimero de quejas.
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3. Tipo de Investigacion

Se realizard una investigacion de mercados aplicada, de tipo exploratoria, donde se
utilizardn las técnicas de levantamiento de informacion cualitativa (Focus Group). La
investigacion se realizara por medio de un Focus Group que es una técnica de recoleccion de
datos ampliamente utilizada para obtener informacion acerca de la opinién de los usuarios o
potenciales clientes, también puede realizarse a fin de investigar sobre la percepcion de los

usuarios o potenciales clientes sobre el tema tratado.

Con la informacion obtenida se identificaran las necesidades de bancarizacién de la
poblacion de bajos recursos en Medellin y las de los corresponsales bancarios, como principal

mecanismo para atender esta poblacion.

3.1  Estrategias Metodoldgicas

3.1.1 Poblacion y Muestra

El conjunto de la poblacién de este estudio son los habitantes, trabajadores y funcionarios
de entidades que por su actividad se pueda recopilar informacion fundamental para este trabajo

en la ciudad de Medellin.

Se utilizo el instrumento de entrevista de profundidad aplicada a 25 participantes que

pertenecen al grupo objetivo de estudio.
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4. Modelo propuesto de Plan de Mercadeo de Productos de Inclusion Financiera en
Bancolombia en la Ciudad de Medellin

A continuacién se plantea un modelo propuesto de Plan de Mercadeo para productos de

inclusion financiera en BANCOLOMBIA.

4.1. Analisis de la Situacion

4.1.1. Andlisis de escenarios

Con el objetivo de crear un plan que sea coherente con el mercado, es necesario realizar un
analisis de los escenarios que tendra que enfrentar BANCOLOMBIA para posteriormente
plantear estrategias capaces de responder a los contextos que se proyectan. De esta manera, este
modelo plantea analizar y proyectar espacios para seis ambitos: econdémico, tecnoldgico, politico-

laboral, politico-legal, demogréafico y sociocultural.

4.1.1.1 Escenario econdmico

Evolucion del Producto Interno Bruto. Entendiendo el Producto Interno Bruto como el
resultado final de la actividad productiva de las unidades de produccidn residentes, se encuentra
que la variacion en el comportamiento de este indicador en los ultimos 10 afios ha sido el

siguiente:
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Gréfica 1: Producto Interno Bruto en Colombia
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Como muestran los datos, el nivel de variacion del PIB en los Gltimos 10 afios ha
presentado resultados positivos en el pais, su variacion se encuentra entre 1,70% y 6,90%, siendo
1,70% el nivel de variacion mas bajo que se registra para el afio 2009, posiblemente como

respuesta a la crisis financiera internacional que vivio el mundo en el afio 2008.

Desagregando el PIB de Consumo de Hogares, que puede resultar un poco mas interesante
a efectos de concluir sobre la importancia de los resultados de este indicador y los niveles de
bancarizacion, se encuentra una tendencia de comportamiento muy similar a la que muestra el

PIB general, lo cual evidencia, desde este indicador, un escenario y ambiente econémico positivo
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para que BANCOLOMBIA entre con productos de inclusion financiera que les facilite el

consumo a los habitantes de la ciudad de Medellin de los segmentos menos favorecidos.

e Tasa de Inflacion
La tasa de inflacion registrada para los ultimos 10 afios, que indica la variacion de los

precios al consumidor, muestra una tendencia a la baja.

Grafica 2. Tasa de Inflacion
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Estos resultados y teniendo en cuenta la meta de inflacion para el afio 2013, que se ubica en
un nivel maximo del 4%, muestran una situacion econdémica favorable para la inclusion

financiera, especialmente para el precio de los productos de inclusién, puesto que un nivel de
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inflacion controlado supone niveles de tasas de colocacion bajas al permitir un fomento del
consumo Yy niveles de tasas de captacion un poco mas altas para permitir el fondeo de las

entidades financieras que les permita responder a la demanda de la colocacion.

Politica Monetaria

El principal objetivo de la politica monetaria en Colombia es alcanzar y mantener una tasa
de inflacion baja y estable, y lograr que el producto crezca alrededor de su tendencia de largo
plazo. De esta manera se logra un crecimiento sostenido que genere empleo y mejore el nivel de

vida de la poblacion.

El Banco de la Republica de Colombia plantea tres argumentos de su politica monetaria,
con los que defiende la importancia de mantener una inflacion baja y estable; los cuales a su vez
se convierten en guia para determinar estrategias de actuacion frente a los procesos de

bancarizacion:

1. Una inflacién baja promueve el uso eficiente de los recursos productivos. Por el contrario,
cuando la inflacién es alta una parte del tiempo de los individuos y una parte de los
recursos de la economia se invierten en la busqueda de mecanismos para defenderse de la
inflacion. Asi por ejemplo, cuando la inflacion es alta las empresas deben destinar mas
recursos al manejo de su portafolio para evitar pérdidas financieras. EStos son usos

improductivos que no generan riqueza a la sociedad.

2. Una inflacion baja disminuye la incertidumbre. Se ha observado que las economias con

alta inflacion también padecen de una inflacion mas variable. La incertidumbre puede
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afectar negativamente la rentabilidad esperada de la inversion y por lo tanto el
crecimiento en el largo plazo. La mayor incertidumbre implica también incertidumbre en
los precios relativos, de tal manera que los precios pierden su contenido informativo sobre
los precios futuros y los margenes de comercializacion aumentan. Todo esto afecta la

asignacion eficiente de los recursos y disminuye el crecimiento econémico.

Una baja inflacion incentiva la inversion. Las decisiones econdmicas mas importantes que
toman los individuos y las empresas son, usualmente, decisiones de largo plazo: las
decisiones de hacer una fabrica, de constituir una empresa, la decision de educarse, de
comprar vivienda. Estas decisiones dependen crucialmente del grado de incertidumbre
sobre el futuro. Una inflacibn baja y estable es un indicador de estabilidad
macroeconomica que contribuye a que las personas y las empresas tomen decisiones de

inversién con confianza.

Una inflaciébn baja evita redistribuciones arbitrarias del ingreso y la riqueza,
especialmente contra la poblacion mas pobre. Los asalariados y las personas jubiladas
tienen menos mecanismos para protegerse de la erosion inflacionaria de sus ingresos. Las
clausulas de indizacion de ingresos no existen o son muy infrecuentes. En Colombia, por
ejemplo, los salarios y las pensiones de los jubilados se reajustan una vez al afio. Ademas,
entre menor sea el ingreso de las personas, es mas probable que tengan menos
mecanismos de defensa contra la inflacion, como ahorros o propiedades inmuebles. Por
esta razon, una inflacion creciente significa una redistribucion del ingreso en contra de la

poblacion mas pobre.
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El instrumento que tiene el Banco de la Republica de Colombia para implementar su
politica monetaria y afectar las tasas de interés del mercado, es la tasa de interés a la cual

suministra y retira liquidez de la economia, llamada también tasa de intervencion.

Cuando el banco altera esta tasa, afecta la tasa de interés del mercado, la tasa de cambio y
el costo del crédito, influyendo asi sobre los mercados financieros, las decisiones de gasto,
produccion y empleo de los agentes; las expectativas de los agentes economicos y finalmente la

tasa de inflacion.

Como los evidencian los hechos anteriores, es absolutamente necesario estar informado de
las decisiones y politicas de las autoridades monetarias para tomar decisiones frente a los precios
y caracteristicas de los mercados y productos de inclusion.

Gréfica 3: Tasa de Intervencién en Colombia
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Para el caso de Colombia, en los Ultimos afios se cuenta con una tasa de intervencion
inferior al 6%, la cual muestra coherencia con el nivel de inflacién registrado para el mismo
periodo de tiempo. Estos niveles de tasa de intervencion permiten dar respuesta favorable en

términos de precios a los productos de crédito o colocacién que ofrece la bancarizacion.

= Politica Tributaria
Frente a lo que concierne al tema de Inclusién Financiera, el aspecto mas importante de la
politica tributaria corresponde al impuesto del 4x1.000 o Gravamen a los Movimientos
Financieros (GMF), el cual es un impuesto directo de orden nacional aplicada a las transacciones

financieras realizadas por los usuarios del sistema.

El hecho generador de este impuesto esta definido en el articulo 871 del Estatuto Tributario

de Colombia y lo constituye la realizacion de las siguientes transacciones financieras:

» Retiro en efectivo.

= Retiro mediante cheque.

» Retiro mediante talonario.

= Retiro con tarjeta débito.

= Retiro por cajero electronico.

= Retiro 0 pago en puntos de pago.

* Notas débito.

= Laexpedicion de cheques de gerencia.

= Traslados de fondos a cualquier titulo.



40

= CesioOn de recursos a cualquier titulo.

= Traslado o cesidn de recursos entre diferentes copropietarios sobre carteras colectivas.

= Retiro de recursos por parte del beneficiario o fideicomitente sobre carteras colectivas.

= La disposicion de recursos a traves de los denominados contratos o convenios de recaudo
o similares que suscriban las entidades financieras con sus clientes y que no se manejen
por cuenta corriente, de ahorros o de depdsito.

= Los pagos o transferencias efectuados a terceros a traves de notas débito manejados por
cuentas contables o de otro género diferentes a las cuentas corrientes, de ahorro o de
depdsito.

= Los movimientos contables en los que se configure el pago de obligaciones o el traslado
de bienes, recursos o de derechos a cualquier titulo.

= Los débitos efectuados sobre los depdsitos acreditados como saldos positivos de tarjetas
de crédito.

= El pago de los importes de los depdsitos a término mediante el abono en cuenta.

»= En vista a evitar que en la misma operacion se estén realizando varias transacciones, se
considerd que existe solo una transaccién cuando se produce:

= El retiro del cheque y el pago del mismo en las cuentas de ahorro

= La expedicién de cheques de gerencia con cargo a una cuenta corriente o de ahorros del
usuario

= EI movimiento contable y el abono en cuenta corriente o de ahorros

La mayoria de estas transacciones se ocasionan desde los productos de captacion o
inversion, particularmente desde las cuentas de ahorro y corriente, que hacen parte de los

portafolios de productos de inclusion financiera. Por esto es necesario considerarlo para darle un
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manejo adecuado desde la comunicacion de mercadeo, los discursos comerciales y el disefio y

manejo de los productos.

Con el objetivo de profundizar los servicios financieros y vincular a mas personas al
sistema financiero, algunos lideres politicos y empresariales de Colombia han manifestado
opiniones favorables al desmonte de este impuesto, pues lo consideran un impuesto improductivo

y una barrera mas para cumplir los objetivos de la bancarizacion.

Tasa de Desempleo

La Tasa de Desempleo es una variable que expresa el porcentaje de la fuerza laboral que
estd sin empleo. Esta tasa permite establecer algunas relaciones importantes, por ejemplo, se
pudo establecer que en promedio, en los departamentos de Colombia en los que aumento el
nimero de personas con microcrédito (Producto de Inclusion Financiera) el desempleo

disminuyd. Lo anterior se puede traducir en un fuente argumento de mercadeo y ventas.

Adicionalmente la tasa de desempleo, puede ser un indicador del nimero de personas

sujetas o no al otorgamiento de microcréditos y otros productos de colocacion.



42

Graéfica 4: Relacion entre las variaciones del niUmero de personas con microcrédito por

departamento y el desempleo 2007-2011
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Evolucion de Sectores

Para la elaboracion del Plan de Mercadeo propone, se recomienda realizar el analisis de dos
sectores econdmicos: en primer lugar el sector de los emprendedores, por ser uno de los
segmentos a los que le apunta la bancarizacion y en segundo lugar el sector financiero, dado que

sirve para realizar un analisis comparativo de la competencia.

Con respecto a los emprendedores, el méas reciente ranking de los mejores paises para

emprendedores en Ameérica Latina, elaborado por Latin Business Chronicle, ubic6 a Colombia
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como el cuarto pais de la region, despues de Chile, Panama y México. Lo cual constituye a

Colombia en unos de los paises de la region donde es mas facil hacer negocios.

El anélisis del sector financiero se profundizara en el capitulo posterior del Analisis de la
Competencia y del Mercado. Sin embargo, en término generales se plantea que el sector

financiero colombiano esta conformado por las siguientes entidades:

Establecimientos de Creédito: Instituciones financieras cuya funcién principal consiste en
captar en moneda legal recursos del publico, ya sea en depoésitos a la vista (cuentas de ahorro,
corriente) o a término (CDT y CDAT’S), para colocarlos nuevamente a través de préstamos,

descuentos, anticipos u otras operaciones activas de crédito. Son establecimientos de crédito:

Establecimientos Bancarios: Tienen por funcion principal la captacion de recursos en
cuenta corriente bancaria asi como también la captacién de otros depdsitos a la vista o a término,

con el objeto primordial de realizar operaciones activas de créedito.

Corporaciones Financieras: Tienen por objeto la movilizacidn de recursos y la asignacién
de capital para promover la creacidn, reorganizacion, fusién, transformacion y expansion de
cualquier tipo de empresas asi como para participar en su capital, promover la participacion de

terceros, otorgarles financiacion y ofrecer servicios financieros que contribuyan a su desarrollo.

Compainiias de Financiamiento: Su funcién principal es la de captar recursos del publico
con el propdsito de financiar la comercializacion de bienes y servicios y realizar operaciones de

arrendamiento financiero o leasing.
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Cooperativas Financieras: Adelantan actividad financiera en los términos de la Ley que
los regula.

Sociedades de Servicios Financieros: Sociedades que tienen por funcion la realizacion de
las operaciones previstas en el régimen legal que regula su actividad, si bien captan recursos del
ahorro publico, por la naturaleza de su actividad se consideran como instituciones que prestan
servicios complementarios y conexos con la actividad financiera. Son sociedades de servicios
financieros: Sociedades Fiduciarias, Almacenes Generales de Depdsito, Sociedades

Administradoras de Pensiones y Cesantias y Sociedades de Capitalizacion

Entidades Aseguradoras: Su objeto es la realizacion de operaciones de seguro, bajo las
modalidades y los ramos facultados expresamente. Son entidades aseguradoras: Companiias de

Seguros, Compafiias de Reaseguros y Cooperativas de Seguros.

Intermediarios de Seguros y Reaseguros: Son intermediarios de seguros: Corredores de

Seguros, Agencias de Seguros, Agentes de Seguros y Corredores de Reaseguros.

4.1.1.2. Escenario tecnologico.

El escenario tecnolégico debe ser analizado en funcidn de la tecnologia requerida para
poner en funcionamiento la oferta de productos de inclusion financiera que Bancolombia
contemple dentro de su portafolio. En este punto es recomendable tener claridad sobre los canales
mediante los cuales se comercializaran los productos financieros, ya que del canal depende el

recurso tecnologico que se necesite.
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La tecnologia de estos servicios tiene una vida atil promedio de 5 afios, es decir, el tiempo
en el que el mercado exige renovacion, por lo que se requiere de innovacidén permanente para
responder a estas necesidades, convirtiéndose asi en una tecnologia compleja, especializada y
volatil. Los proveedores y sus servicios son muy especificos, por lo que la sustitucion se torna
algo compleja.

Para efectos de modelar este plan de mercadeo para Bancolombia, se consideraran tres
canales: Corresponsal Bancario, Internet y la Banca Movil mediante el uso de equipos celulares.
Es de aclarar que esta tecnologia estd en permanente cambio e innovacién para facilitar los

procesos transaccionales a los clientes y usuarios.

Tecnologia requerida y su disponibilidad

Corresponsales Bancarios. Para el corresponsal bancario se encuentran dos tipos de
tecnologia: Core y Back Office. La tecnologia Core presenta soluciones el cliente transaccional,
el switch transaccional, el servidor automatico y el servidor de mantenimiento. Por su parte la
tecnologia Back Office presenta soluciones para el pago de servicios, remesas/transferencias
locales, microseguros, distribucion y logistica, recarga de tiempo aire, programas de lealtad y

terminal virtual.

Para suplir estas necesidades tecnologicas se encuentran en promedio veinte empresas en
Latinoamérica que prestan todos o algunos de los servicios antes mencionados. En Colombia se
trabaja principalmente con Redeban y Credibanco que facilitan la red para el manejo de pagos

electronicos, transacciones e informacion digital, financiera y no financiera.
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Internet. Existen multiples proveedores que prestan servicios para mantener una
plataforma de transacciones en linea que esté disponible de manera permanente y que garantice
niveles optimos de seguridad. La mayoria de estos proveedores son de origen internacional con
capacidad para operar en Colombia. Como caso particular se menciona “Todo 17, proveedor lider
de en soluciones como servicio en America Latina y que actia como habilitador de soluciones de
negocios para instituciones financieras con el fin de materializar sus estrategias de negocios en
canales emergentes basados en tecnologias de internet, con el fin de potencializar su crecimiento,

lograr eficiencias en costos y liderazgo en sus mercados.

Banca Mdvil. La telefonia mévil ha tenido un enorme desarrollo como canal para la oferta
de servicios financieros, especificamente los servicios de dinero electronico, que son aquellos que
utilizan el teléfono movil como soporte de dinero electronico de una cuenta asociada al numero
telefénico o identificacion del propietario, y los servicios de banca movil que se refieren a todos
aquellos servicios transaccionales.

Las principales empresas de telecomunicaciones de Colombia, en vista de las necesidades
planteadas por el sector financiero, han decidido acompafiar las iniciativas de inclusion, actuando
como proveedores de plataformas y tecnologias que faciliten el desarrollo de productos de Banca
Movil. De esta manera se cuenta como proveedores de esta tecnologia a empresas y marcas como

Claro, Tigo, Uff y Movistar Colombia.

4.1.1.3 Escenario politico-laboral

En este escenario se deben analizar todas aquellas variables que dependen directamente del

accionar de las instituciones gubernamentales y de las corporaciones gremiales, incluyendo las
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agrupaciones empresariales, regionales, obreras, religiosas, militares, étnicas y de todo tipo que
influyen sobre el sistema financiero y particularmente sobre lo que compete a la inclusién

financiera.

Legislacion y Costos Laborales. Los canales que prestan los servicios a la bancarizacion e
inclusion financiera tienen la premisa de ser los mas econémicos de todos los canales, por lo que
los costos laborales son minimos, pues la mayoria de canales son auto gestionables y no
requieren de empleados o0 mano de obra para atenderlos. El Unico canal que puede requerir de una
persona que lo atienda es el corresponsal bancario y dependiendo de la transaccionalidad del
canal puede o no ser exclusivo para el canal. Gran parte de los corresponsales bancarios en
Colombia comparten el recurso humano o su mano de obra con la de su negocio principal. Por
ejemplo, si un corresponsal bancario funciona dentro de una ferreteria, la mano de obra que
atendera el corresponsal sera la misma que atienda la ferreteria. De esta manera, la legislacion y
los costos laborales son flexibles y dependen del corresponsal y no de la entidad financiera que lo
auspicia.

Existe otra mano de obra relevante para ser considerada y consiste en la fuerza de ventas
que atiende comercialmente a los clientes con los diferentes productos de inclusién. Idealmente
esta fuerza de ventas deberia tener vinculacion directa con Bancolombia o en su defecto puede
ser tercerizada. Esta mano de obra no se requiere con un perfil profesional, por lo que su costo no

es tan alto, con excepcion de los viaticos que pueden representar un costo importante.

Disponibilidad de mano de obra calificada. Al analizar la mano de obra disponible para
atender las necesidades de inclusion financiera, nuevamente se debe diferenciar entre la mano de

obra de los corresponsales y las fuerzas comerciales. La primera depende de la disponibilidad de
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los empleados del establecimiento comercial donde opera el corresponsal y de la oferta de la
poblacién econdmicamente activa; la segunda presenta una alta disponibilidad y se encuentra
bien calificada para los parametros exigidos en estos perfiles; en su mayoria esta compuesta por

técnicos, tecndlogos y estudiantes universitarios.

Disponibilidad y costos de capacitacion. La capacitacion para los funcionarios de los
corresponsales puede ser realizada por un outsourcing en sinergia con el proveedor de la
implementacién del corresponsal, que para el caso colombiano puede ser Redeban o Credibanco.
Esta capacitacion debera ser realizada inmediatamente después de la implementacion de los
dispositivos tecnoldgicos y posterior a este proceso se debe realizar un acompafiamiento
presencial en las primeras operaciones para validar los conocimientos adquiridos por la persona
que operara el corresponsal. Adicionalmente se puede realizar un proceso de auditoria para
garantizar la vigencia del conocimiento en el tiempo, mediante la realizacion de encuestas y
evaluaciones periodicas.

Por su parte, la capacitacion a la fuerza comercial debe estar en cabeza de
BANCOLOMBIA, debe ser con una periodicidad minima de tres meses y abarcar los productos
del portafolio de inclusion, modelos de actuacion comercial y procedimientos. El costo de estas
capacitaciones dependera del facilitador asignado y del espacio donde se lleven a cabo. Se
recomienda que los facilitadores o capacitadores sean internos de las entidades financieras, de tal

manera que conozcan los productos y procedimientos.

Grupos de presion y sindicalizacion. Los grupos de presion y sindicatos pueden ser
considerados como una de las variables mas importantes al momento de realizar un diagnostico

politico-laboral para un plan de mercadeo de inclusion financiera. Es necesario considerar el
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impacto que cada uno de esto grupos pueda ejercer en la fuerza comercial en Bancolombia y las
negociaciones planteadas y acordadas con ellos.

Particularmente el sector financiero cuenta con unos de los sindicatos méas fortalecidos y
organizados del sindicalismo colombiano, en Bancolombia actualmente existe el sindicato de los
trabajadores que se llama Sintrabancol; lo que los convierte en una fuerza importante en los
procesos de negociacion.

Dentro de los sindicatos bancarios el mas fuerte es la Unién Nacional de Empleados
Bancarios UNEB, que se define como clasista, democratico y progresista, cuya mision

fundamental esta centrada en los intereses de los trabajadores financieros.

4.1.1.4. Escenario politico-legal

Las estrategias y planes de mercadeo dependen en gran medida de los acontecimientos en el
ambito politico y méas en lo que respecta al sector financiero por las medidas de control que se
hacen necesarias para su correcto funcionamiento. Este ambiente esta integrado por leyes,
decretos y resoluciones que responden a determinadas politicas de gobierno. A continuacion se
describen algunos elementos que deberian ser considerados a la hora de analizar el escenario
politico-legal para un plan de mercadeo para productos de inclusién financiera. Como ejemplo se

describe el escenario politico-legal de Colombia.

Ideologias politicas en Colombia. Colombia es un pais que tradicionalmente ha tenido
hegemonia de dos partidos politicos que subsisten desde mediados del siglo XIX, que han
controlado la politica nacional y que lograron polarizar al pais en algunos momentos del siglo

XX. La apertura democratica que se logro con la Constitucion de 1.991 puso fin a la hegemonia,
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abrio las puertas a nuevos partidos y modifico las tendencias histdricas de las elecciones
presidenciales y legislativas.

La constitucion de 1.886 determind a Colombia dejando claro el papel de los dos partidos
que habrian de dominar la politica nacional durante la mayor parte del siglo XX: el Partido
Liberal y el Partido Conservador.

Las influencias soviéticas empezarian a entrar en Colombia una vez consolidada la
revolucion bolchevique, y seria en 1.927 cuando apareceria el Partido Comunista como
materializacion de las ideologias propuestas por la URSS. Si bien las razones son poco claras, y
pueden ser atribuidas ya sea al régimen estatal o a la falta de partidarios, el partido no obtuvo
victorias electorales que buscaba, lo que significd no llegar a ser verdaderamente relevante dentro
del espectro politico colombiano.

La apertura del espectro politico no s6lo permiti6 el ingreso de nuevas formas ideoldgicas,
sino que se generd una multiplicidad de pequefas fuerzas politicas que inundaron el mercado
electoral y debilitaron a los partidos tradicionales. Los conservadores y liberales se postularon
desde otras agrupaciones que pudiesen traerles mejores beneficios politicos, dando fin a la unidad
de los partidos. Esta estrategia, iniciada con la Séptima papeleta antes de la Constituyente de
1.991, cre6 microempresas electorales donde la aparicion de los sujetos seria mas importante que
el color politico que defendieran.

En resumen, es posible decir que el Partido Liberal se acerco a la socialdemocracia y el
partido conservador mantuvo un ideario cercano a la democracia cristiana. Aparecieron grupos
mas cercanos a la izquierda como el Polo Democratico, otros mas vecinos de la derecha como
Cambio Radical, y movimientos congregados en el centro como la Alianza Social Indigena, el

Partido VVerde o el mismo Partido de la U.
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Actual gobierno colombiano. El actual gobierno colombiano esta presidido por Juan
Manuel Santos Calderdn, un economista, administrador y politico liberal colombiano, hijo de una
tradicional familia empresarial y politica del pais y quien ha fungido en altos cargos publicos en
diferentes gobiernos colombianos desde la década del 90.

Los gobiernos colombianos tienen un periodo constitucional de 4 afios y el actual gobierno
lleva 3 afios. Su primer afio estuvo marcado por un alto nivel de opinion como resultado de la
herencia politica de su antecesor. Sin embargo, alejarse de los postulados que lo llevaron al poder
y el manejo que se le ha dado a temas de seguridad y econdmicos le ha costado politicamente, por
lo que actualmente tiene uno de los niveles de popularidad mas bajos de la historia de este
gobierno.

Uno de los principales temas de este gobierno que atafien al presente modelo de plan de
mercadeo corresponde a la concepcion de la inclusion financiera y la bancarizaciéon dentro del
plan de desarrollo nacional, como herramienta para la superacion de la pobreza extrema. Este
gobierno defini6 como meta de bancarizacion para el 2014 una tasa del 68%, partiendo de una

base de 57,3% en 2009.

Convenios internacionales. Gran parte de organismos Yy entidades multilaterales,
convencidas de la importancia social de la inclusion financiera, estan emprendiendo acciones
para apoyar a entidades financieras y gobiernos locales en la puesta en marcha de proyectos
concretos que acerquen la banca a poblaciones marginadas de ella. Tal es el caso, por ejemplo,
del Banco Interamericano de Desarrollo en conjunto con la Corporacion Andina de Fomento —
CAF- y el Fondo Multilateral de Inversion — FOMIN que promueve el programa de Tecnologias

para la Inclusion Financiera con el objetivo de probar y aplicar tecnologias que contribuyan a
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ampliar el alcance y mejorar la eficiencia de los servicios financieros para microempresas y
hogares de bajos ingresos en América Latina y el Caribe.

De la misma manera, el Banco Mundial ha entendido que muchos de los pobres del mundo
actualmente no tienen acceso a los servicios bancarios, lo que significa que las mujeres en las
ciudades rurales necesitan viajar cientos de millas al banco méas cercano para recibir con
seguridad el dinero enviado por familiares que viven en el extranjero. También quiere decir que
los agricultores no cuentan con seguros para sus cosechas cuando las inundaciones y la sequia
acaban con sus ganancias. Sin el acceso a cuentas de ahorro, préstamos y remesas, la gente tiene
muchos problemas para manejar sus finanzas, enfrentar los riesgos y desastres y mejorar sus
oportunidades econdmicas. Es por esto que el Grupo de los Veinte (G-20) ha llamado a los paises
a comprometerse y establecer planes de accion para aumentar de manera significativa la inclusion
financiera, y el Banco Mundial decide, a raiz de estos llamados, apoyar a los paises para que
estos compromisos se hagan realidad en el terreno. Si los paises se preocupan seriamente de sacar
a sus ciudadanos de la pobreza y protegerlos de la incertidumbre, la brecha de la "inclusién
financiera" puede cerrarse. Todos deberian tener la capacidad de convertirse en ciudadanos

financieros.

4.1.1.5 Escenario demogréfico

A continuacion se realiza una descripcion demografica de la poblacion colombiana que
ayudara a realizar inferencias a la luz de la inclusién financiera.

El ultimo censo realizado por el DANE (2005), en Colombia arrojo un dato poblacional de
42.888.592 habitantes, de los cuales un 74% se encuentran ubicados en zona urbana y un 26% en

zona rural. El 36% de la poblacion se concentra en las ciudades principales y sus alrededores
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(Medellin, Armenia, Barranquilla, Bogota D.C, Cartagena, Tunja, Manizales, Santa Marta,
Pereira, Bucaramanga, San Andrés e Ibaqué), es decir, aproximadamente 15 millones de

personas. Para la ciudad de Medellin el total de habitantes es de 2.417.325.

De la poblacion total del pais el 49% son hombres y el 51% mujeres. Con respecto a la
posicién ocupada dentro de un hogar, se encuentra que el 25% son cabezas de hogar, 16% pareja,
42% hijos o hijastros, 1% yerno o nuera, 6% nietos, 2% padres o suegros, 2% hermanos, 3% otro

parentesco, 0.3% empleadas domésticas y el 3% no son parientes.

El pais cuenta con 10 millones de viviendas, lo que permite una aproximacién del niamero
de hogares colombianos, al partir de la definicion que da el DANE sobre el hogar: “Es la persona
0 grupo de personas, parientes 0 no, que ocupan la totalidad o parte de una vivienda; atienden
necesidades basicas, con cargo a un presupuesto comdn y generalmente comparten las
comidas . De estas viviendas, sélo el 51% poseen piso de un material decente, el resto posee piso

de cemento, tierra, arena 0 madera burda.

Otras variables con respecto a las condiciones de vivienda de los colombianos indican que
el 6.5% de los hogares no poseen energia eléctrica, 27% carecen de alcantarillado, el 17% de
acueducto, y el 46% no tienen telefonia. Asi mismo, en lo referente a la propiedad se encuentra
que el 43% tiene vivienda propia totalmente pagada, 4.8% la estan pagando, el 34.4% tienen
vivienda en arriendo, 15.2% vive con permiso del propietario sin pago alguno y el 2.4% viven en
posesion sin titulo.

Con respecto a los resultados en variables socioecondémicas se encuentra que para el 68%

de las personas, sus ingresos no alcanzan a cubrir sus gastos basicos; solo el 38.5% poseen
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computador, 32.3% tienen internet y el 35% sabe manejar un computador y de estos, el 69% lo
usé para tareas propias del trabajo o el estudio, el 42% para entretenimiento, 31% para
comunicarse y el 10% para transacciones comerciales o financieras. Lo anterior permite
anticiparse a los enormes esfuerzos pedagdgicos que las entidades financieras deberian realizar y

especificamente Bancolombia, para adaptar las tecnologias a la base de la poblacion.

Otros datos pertinentes muestran que el 35% de la poblacion trabaja, el 24% son
estudiantes y el 19% realiza oficios del hogar. De la Gltima encuesta de calidad se extrae que el
promedio de miembros por hogar colombiano es de 3,5; el 95% de los hogares posee al menos un

celular, mostrando asi la importancia del desarrollo de la banca mévil en Colombia.

4.1.1.6 Escenario socio-cultural

En este escenario se plantea realizar un analisis de comportamiento socio-cultural de los
consumidores financieros. En este sentido, se comienza planteando que los servicios financieros
se caracterizan por la intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad, caducidad, responsabilidad

fiduciaria y flujos de informacion bidireccional.

El comportamiento del consumidor financiero presenta determinante externos e internos.
Dentro de los determinantes externos se encuentran los grupos de convivencia, los grupos de
referencia secundarios, las clases sociales, la cultura y subcultura y los determinantes
medioambientales. Por su parte, dentro de los determinantes internos se encuentran determinantes
internos como la percepcion, la actitud, la motivacion, la instruccion del consumidor, la

personalidad y el estilo de vida.
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Es importante ademas conocer las necesidades y motivos del consumidor financiero; éstas

se categorizan en necesidades fisiologicas, seguridad, pertenencia, estima y autorrealizacion.

Asi mismo, las teorias que explican el comportamiento del consumo, ayudan a definir
acciones para atender a los consumidores financieros. Se encuentra entonces la teoria racional-
econdmica donde el consumo tiene una relacion directa con el ingreso, la teoria del aprendizaje
donde el consumo contiene un componente emotivo de apego y la teoria social donde el consumo

es con objeto de integrarse a un grupo social.

Por su parte, la ASOBANCARIA plantea un perfil de comportamiento del consumidor
financiero que ayuda a tomar estrategias para la inclusion financiera. De esta manera, se

describen las siguientes caracteristicas de los consumidores financieros:

1. Presencia de preferencias atipicas como la impaciencia para gastar en el corto plazo y la
miopia para preocuparse por la jubilacion.

2. Creencias no convencionales: ante un ingreso extraordinario, un consumidor puede pensar
que el mismo seré parte de su ingreso permanente.

3. El consumidor no maximiza conforme a su restriccion presupuestaria.

4. EIl consumidor puede usar su tarjeta de credito para pagar alimentos y pagar el minimo.
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4.1.2 La competencia

En la oferta de servicios y productos de inclusion financiera, cada entidad financiera
oferente del mercado, se verad enfrentada a una amplia y compleja competencia y sobresaldra

quien satisfaga mejor los deseos y necesidades de los consumidores.

En términos de la competencia, es importante analizar la oferta desde sus canales,
particularmente desde la Banca Mavil y las transacciones que admite, pues este analisis permite
determinar posibles valores agregados o ventajas competitivas que cada entidad pueda adoptar

con el fin de generar estrategias competitivas en temas de inclusion financiera y bancarizacion.



Tabla 1. Servicios prestados por Banca Movil

Entidad Bancaria Transacciones permitidas

Banca méwil
Consulta de saldo
Pago de serviclos pablicos y privados y obligaclones
Recarga de minutos en el celular
B‘"‘C? Transferenclas entre cuentas proplas.
AV Villas Retiros de efectivo sin necesidad de tener una tarjeta

Servicio especial: Billetera virtual
Sirve para realizar pagos en comerclos sin |a necesidad de
hacer uso del efectivo o una tarjeta débito

Consulta de saldo
Banco Pago de serviclos pablicos y privados
Caja Social Recarga de minutos en el celular
Transferencias

Basics de Consulta de saldo
B ta Pago de serviclos pablicos y privados y obligaciones
ogv Transferenclas entre cuentas proplas y asocladas

T Consulta de saldo

R Pagar serviclos pablicos

o Transferencias
Consultas de saldo
Bancolombia Pago de servicios phblicos y privados y obligacliones

Recarga de minutos en el celular
Transferencias entre cuentas proplas y asocladas

(-:onsulta de saldo

BBVA Pago de serviclos pablicos y privados y obligaciones
Recarga de minutos en el celular
Transferencias entre cuentas propias y asociadas

Consulta de saldo
Pago de serviclos pablicos y privados y obligaciones
Recarga de minutos en el celular

Iransferencias entre cuentas proplas v asocladas

Banca movil

Consultas de saldo

Pago de serviclos pdblicos y privados y obligaciones
Recarga de minutos en el celular

Transferenclas entre cuentas proplas y asocladas

Citibank

Davivienda Servicio especial: Daviplata
Retiros en efectlvo de cajeros
Pago de serviclos plblicos
Recarga de minutos en el celular
Transferenclas a otro DaviPlata y a una cuenta
Glros naclonales
Recibir remesas desde el exterlor

Fuente: Elaboracian Asohancaria con Informacian de as entidades bancarias
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Como se ha mencionado, junto con la Banca Mdvil, el Corresponsal Bancario es el canal
por excelencia de la inclusion financiera. La tabla 2 muestra el nimero de municipios en los que
cada entidad bancaria tiene corresponsales bancarios. Los bancos con presencia en una mayor
cantidad de municipios son Bancolombia, Colpatria, Citibank y Banco Agrario. Esto se explica
principalmente por las alianzas realizadas con entidades de diversos sectores econdmicos que
tienen una amplia cobertura en muchos lugares del pais. Adicionalmente, se resalta el esfuerzo
por varios de ellos por ampliar su red a traves de convenios con establecimientos de comercio en

cada una de las poblaciones a donde llegan.

Tabla 2. Numero de corresponsales por entidad, servicios prestados y cobertura

b Pago de servicios publicos y privados
Grupo Exito Pago de PILA
Retiros con tarjeta débito

Pago de servicios publicos y privados

RED Cerca Pago de PILA
Transferenclas
Qo Recarga de celular Movistar, UFF, Comcel y Tigo
= 9213 58
AV Villas Pago de servicios publicos y privados

Pago de PILA

Recarga de celular Movistar, UFF y Tigo

Retiros con tarjeta débito

Consuitas de saldo

Transferenclas propias o del Grupo Aval

Pago de obligaciones Aval con tarjeta débito de |as entidades
del Grupo Aval

Proplos

Activacién y retiros con tarjeta débito
Depdsitos con y sin tarjeta débito en efectivo
Transferenclas de fondos entre cuentas del banco
Consuitas de saldo, movimientos y cartera
Pago de tarjeta de crédito Visa de cualquier banco

Banco Agrario 298 Proplos Pago de serviclos publicos y privados 296
Retiros de los créditos desembolsados con abono a cuenta
con tarjeta débito
Recepcion de solicitudes de apertura de cuentasy lineas de
crédito
Cambio de clave en tarjeta débito
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Continuacion Tabla 2: Numero de corresponsales por entidad, servicios prestados y cobertura

Consultas de saldo realizadas con tarjeta débito
Pagos de serviclos pablicos y privados
Banco Caja Depésitos a cuentas del banco en efectivo o con tarjeta
Social - I débito del banco 7
Retiros en efectivo con tarjetas débito de cuentas del banco
Pago de créditos y tarjetas de crédito del banco

Retiros
B s Supermercados Consulta de saldos
ta 38 Coisubsidio Pago de servicios publicos y privados 22
Bogo Grupo Exito Pago de créditos y tarjetas de crédito del banco
Pago de PILA

Pago da servicios piblicos y privados

Banco Pago de tarjeta de crédito y créditos del banco

Popular ha g Consultas de saldo &
Transferenclas

Pago de cuotas de créditos del banco
Desembolso de créditos 24
Diligenclamiento de solicitudes de crédito

Efecty

Depdsitos en efectivo a cuentas de ahorros y cuentas
corrlentes del banco
Pago de serviclos pdblicos y privados
B lombi Linmm——ns Argos Retiros en efectivo de cuentas de ahorros y cuentas
s 77 Adpostal - 472 corrlentes con tarjeta
Olimpica
Avances en efectivo con tarjetas de crédito del banco
Pagos de créditos y tarjetas de crédito del banco
Transferenclas electrdnicas entre cuentas del banco

610

Consulta de saldos
RED Gana Depdsitos y retiros de cuentas corrlente y de ahorros
EDEQ Pagos de servicios plblicos y privados
Transferenclas

BBVA 33 8g

Depdsitos en cuentas del banco
Pago de productos del banco 158
Pago de facturas

Baloto

Citibank 4028 RED Via

Consultas y saldos de cuentas de ahorro del banco

Retiros de dinero en efectivo desde cuentas de ahorro del

banco

Consignaclones en efectivo a cuentas corrientes y cuentas a
de ahorro del banco

Pagos de créditos y tarjetas de crédito del banco

Transferencias

Grupo Exito

HSBC il Olimpica

Pago de servicios pdblicos y privados
Recaudos para empresas

Consultas de saldo
Transferanclas

Banco de

Occidente 70 Grupo Exito

[ Colpatria 4264  Baloto Giros naclonales 197 ]

Fuente: Elaboracion Asobancaria con informacion de las entidades
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Otro tema para estudiar con respecto a la competencia corresponde a la cobertura que tiene
cada entidad bancaria en los municipios del pais. La tabla 3 muestra el niGmero de municipios en
el que las entidades financieras tienen presencia, sea por intermedio de canal de oficinas o por
corresponsales bancarios. Los lideres en este aspecto son Banco Agrario y Bancolombia, aunque
cada uno presenta una condicion particular, ya que mientras Bancolombia garantiza gran parte de
su cobertura municipal por medio de corresponsales bancarios, en el caso del Banco Agrario sus

718 oficinas son el mecanismo que facilita este proceso.

Tabla 3. Cobertura municipal por entidad bancaria (datos a diciembre de 2011)

Namero de Niamero de Nuamero de municipios con
municipios con al municipios con al presencia de al menos una
menos una oficina menos un CNB oficina o CNB

Banco de Bogota 187 22 203
Banco Popular 8o &7 143
Banco Santander 22 o 22
Bancolombia 206 6o 705
Citibank 13 358 366
Banco HSBC 10 a8 16
Banco GNB Sudameris 21 o 21
Banco BBVA o8 8g 174
Helm Bank 16 o 16
Banco de Occidente 51 7 o
Banco Caja Social 62 7 68
Banco Davivienda 78 o 178
Banco Colpatria 38 397 423
Banco Agrario 718 296 B37
Banco AV Villas 49 58 104
Banco Procredit 6 o 6
Banco de las Microfinanzas Bancamia 105 ] 105
Banco WWB 63 24 8s
Banco Coomeva N o 4
Banco Finandina 8 o 8
Banco Falabella 4 o 14
Banco Pichincha 19 o 19
Scotiabank Colombia 1 o 1

Fuente: Superintendencia Financiera de Colombia y Banca de las oportunidades. Para el calculo se tomaron datos por entidad del name
ro de municipios que tienen al menos una oficina y el namero de municipios

ue tiene al menos un CNB, luego se hizo el cruce de datos
entre ellos [l:':l.il btener cuantos contaban con uno u otro
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4.1.3 El cliente financiero

4.1.3.1 Necesidades financieras

Como se mencion6 anteriormente, el cliente presente algunas necesidades que a
continuacion se describen. Es labor del area de mercadeo de Bancolombia identificar el tipo de
cliente de inclusion financiera que posee y sus respectivas necesidades, mediante técnicas de
investigacion de mercados.

Acceso al dinero. Los clientes necesitan tener acceso al dinero para comprar bienes y
servicios, en aquellos lugares donde el dinero sea el medio de intercambio exigido; asi, los
bancos ofrecen tarjetas débito, avances en efectivo en tarjeta de crédito o cheques.

Seguridad de los activos. El cliente financiero busca seguridad fisica, como seguridad en
términos de evitar la pérdida de valor, las soluciones que entregan las entidades financieras
deberian estar dadas por referentes de “cajas de seguridad”.

Transferencias de dinero. Es la necesidad de realizar pagos mediante transferencias de
sumas de dinero; para ello las entidades financieras ofrecen chequeras, lineas de crédito, tarjetas
de crédito y débito, entre otros.

Pagos diferidos. Los clientes pueden tener la necesidad de retrasar pagos asumiendo un costo
razonable; a lo que las entidades financieras pueden dar respuesta con la posibilidad de acceder a créditos
personales, tarjetas de créditos, hipotecas y otras lineas de crédito.

Asesoramiento financiero. Los clientes desean recibir ayuda que facilite su comprension
sobre el numero y complejidad creciente de los servicios financieros; para esto las entidades

deben ofrecer asesorias financieras a traves de ejecutivos de inversion y ejecutivos de cuenta.
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Ademas de las necesidades financieras de los clientes, es pertinente describir al cliente

financiero desde sus ciclos de vida:

4.1.3.2 El ciclo de vida del cliente financiero

Solteria. Es un cliente de elevada movilidad, con pocas cargas y activos financieros. Es
orientado a la moda y al descanso. Se le puede ofrecer créditos para la compra de vehiculos,
vacaciones o estudio. Igualmente es sujeto de cuentas corrientes, créditos de libre inversion y
tarjetas de crédito.

Parejas recién casadas. Son clientes jovenes y sin hijos. Presentan dobles ingresos,
aunqgue las carreras profesionales pueden no estar consolidadas. Presentan una inexistencia de
planificaciéon financiera. Se les puede ofrecer créditos hipotecarios, créditos para la mejora de
vivienda y seguros de vida.

Nido lleno I. Personas con hijos menores de 6 afios. Estan insatisfechos con su situacion
financiera, presentan numerosos nuevos gastos financieros que coinciden con la posible pérdida
de un salario. En este ciclo se generan oportunidades para la asesoria financiera, planes de salud
familiar, seguros familiares y de vida y seguros de cesantias.

Nido lleno I1. Personas con hijos en edades mayores a 6 afios. En este ciclo algunas familias
pueden volver a tener dos ingresos. Tienen carreras profesionales mas consolidadas, mejorando la
situacion financiera, aunque los gastos todavia son elevados. Es posible que empiece a ahorrar y a
planificar con vistas a la jubilacion. Se les puede ofrecer créditos hipotecarios para la compra de una

vivienda de mayor tamafio o de una segunda vivienda. Ademas se les puede ofrecer seguros familiares y

de vida.
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Nido vacio I. Estos clientes corresponden a un matrimonio mayor. En esta etapa el jefe de
hogar contintia trabajando sin hijos a cargo. Es posible que tengan una situacion financiera mas
saneada. A estos clientes se les puede ofrecer asesoria financiera para ahorro para la jubilacion,
venta de vivienda para trasladarse a una de menor tamario y créditos para viajes de placer.

Nido vacio Il. Es la etapa de la jubilacidn de los clientes, presentan un gran descenso de
sus ingresos. Son sujetos para productos de asesorias tributarias y de seguros.

Superviviente solitario. Presenta ingresos probablemente satisfactorios. Se les puede ofrecer los

mismos productos que a “Nido vacio I”.

4.2. Analisis Estratégico

Existe una gran parte de la poblacidén que no cuenta con acceso a los recursos de la banca y
sus multiples beneficios y oportunidades, dejando una gran brecha poblacional sin atencion y
oportunidades de financiamiento y planeacion econémica de su presente y futuro.

Es por esto que el plan de mercadeo busca de manera integral abrir un camino para que
Bancolombia genere cambios considerables desde su interior buscando atender y dar solucion a
problemas que hace mucho tiempo vienen sucediendo tanto en su ambiente interno, micro y

macro ambiente donde se desenvuelve y que necesita cambiar.

Ambiente interno. El banco cuenta con &reas como Gestion del talento humano,
tecnologia, financieras regidos por unas politicas internas donde estandarizan a su publico
objetivo, dando parametros muy claros de atencién en blsqueda de un equilibrio y rentabilidad

para sus socios y duefios, excluyendo a un sin nimero de personas que brindandoles unas mejores
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condiciones podrian estar mejor asesorados para organizar y planear mejor su dia a dia pudiendo
tener un mejor futuro.

Micro ambiente. El sector financiero esta compuesto por entidades y personas que los
rodean tales como: proveedores, competidores, la empresa misma, los canales de distribucion, los
consumidores, entre otros en donde se pueden cooperar de manera organizada y proactiva
buscandole soluciones a su red de negocio sin tener que atentar contra la seguridad informatica y
poder lograr integrar a un sector vulnerable de la poblacion.

Macro ambiente. A la banca la integran las siguientes variables: tecnoldgica,
gubernamental o estatal, econdmica, natural o ecoldgica, demogréfica y social, hoy en dia es
claro que con la globalizacion y dinamica econdmica mundial, los paises afrontan problemas
similares en donde todo el entorno que rodea dichas entidades tiene un papel fundamental en el
desarrollo e impacto externo y social, por esto es clave incluir y jalonar un crecimiento no solo en
nichos de mercado rentables y con un alto poder adquisitivo sino también con aquellas personas
que hacen posible sistemas capitalistas y empresas que dinamizan mdltiples sectores de la

economia.

4.2.1 Analisis DOFA

Mediante el analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas se logra tener
claridad y un mejor panorama de la situacion actual de Bancolombia y el potencial de analizar
para poner en practica propuestas metodoldgicas frente a su modus operandi actual, dando pie a
abarcar mayor parte del mercado, dejando a un lado tacticas tradicionales e incursionando en algo

tan importante como lo es el ser y aprovechando el saber.



65

Amenazas

Debilidades - Aparicion de productos sustitutos por parte
- Productos Excluyentes de la competencia.

- Baja rentabilidad en el corto plazo. - Politicas internas de cada entidad en cuanto
a la rentabilidad de productos nuevos para el
mercado.

Oportunidades
Fortalezas o
- Mercado en crecimiento y con alto

- Buen capital de trabajo. potencial por desarrollar.

- Tecnologia de ultima generacion. -Tomar una parte representativa del

- Marca y productos bien posicionados. mercado y haciendo productos rentables.

- Recursos humanos bien capacitados y -Disefiar sistemas amigables con la poblacion
motivados. menos favorecida, generandoles valory
ayudandolos a progresar mutuamente.

Es importante que Bancolombia al aplicar el plan de mercadeo se identifique y trate de

convertir las debilidades y las amenazas en fortalezas aprovechando las oportunidades.

4.3. Unidades Estratégicas de Negocios

4.3.1 Anélisis de la cartera de negocios

La principal herramienta en la planificacion estratégica es el analisis de la cartera del
negocio, uno de los méas conocidos de estos enfoques de planeacion de cartera es el Boston
Consulting Group, el cual proponemos como guia para la implementacion exitosa de este plan de
mercadeo enfocado a la inclusion financiera.

Todo comienza con identificar los negocios claves que componen la empresa dentro de los

cuales debe estar la inclusion financiera con su portafolio de productos.
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Una unidad estratégica de negocio puede ser una o mas divisiones de la compafiia, una
linea de producto dentro de una division, o a veces un solo producto o marca.

El proposito es encontrar formas para que la empresa pueda usar mejor sus ventajas y
aprovechar las oportunidades atractivas en el medio. Asi la mayoria de los enfoques de analisis
de cartera utilizan una matriz que evalla las unidades estratégicas del negocio en sus dimensiones
mas importantes:

En la matriz de crecimiento - participacion se clasifican las Unidades Estratégicas de
Negocios, segun la tasa de crecimiento del mercado, el cual sirve de indicador de atractivo del
mismo, y la participacion relativa o cuota de mercado que se utiliza como indicador de la
competitividad.

Se conforma de esta manera una tabla de doble entrada, donde se establece por cada eje una
linea de demarcacion que da lugar a una rejilla de cuatro cuadrantes.

La tasa de crecimiento del mercado representada en el eje vertical es usada para medir el
aumento del volumen de ventas de la unidad de negocios en analisis. El crecimiento se mide en
alto y bajo.

En el eje horizontal se mide la cuota de mercado relativa. Se pueden identificar de esta

manera cuatro grupos de productos - mercados.
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Tabla 4. Matriz del Boston Consulting Group

Matriz de crecimiente - participacién

ESTRELLAS DILEMAS
091 Ao
E = < Alta inversidn y alta Requieran mucha invarsidn.
< = E participacidn
0 ﬁ e
.
- g = YADAS LECHERAS PERRDS
a 3| BaJjo
Generan fondos y Baja participacidn
Litilidades Pocos fondos
FUERTE DEBIL
MatrizB.C.G.

CUOTA DE MERCADO RELATIVA

Fuente: Elaboracion propia.

Es muy importante tener en cuenta que la categorizacion de su portafolio de productos esta
sujeta a politicas internas de cada organizacion, pero es clave determinar el enfoque y papel que

desempefia cada unidad estratégica de negocio.

Estrellas. Se trata de unidades estratégicas del negocio de gran crecimiento y alta
participacién. Son productos que requieren gran atencion porque debe financiarse el alto ritmo de
crecimiento que tienen. Con el tiempo su crecimiento se ira reduciendo y se convertira en vacas
generadoras de mayor efectivo.

Vaca lechera. Son unidades estratégicas de negocio que tienen una posicion privilegiada
por su participacion (productos lideres) en un mercado de bajo crecimiento. Los requerimientos

de fondos seguramente seran bajos, asi como la generacion de recursos es alta. Son los negocios
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de hoy que dan la rentabilidad del presente y permiten financiar los productos con signos de
interrogacion. La mayoria de estos productos o negocios corren el riesgo de pasar a la etapa
"perro™ si no se actua debidamente.

Perros. Estos negocios tienen una baja participacion relativa, en un mercado de bajo
crecimiento. Su rentabilidad es muy baja aunque los fondos requeridos para su mantenimiento
también son muy bajos.

Dilemas. Son productos que tienen una baja participacion en mercados con tasas altas de
crecimiento. Por lo general se trata de productos nuevos que requieren gran cantidad de recursos
para mantener su participacion, recursos que deberan ser generados por otras unidades
estratégicas de negocio.

Habiendo llegado a este punto, la tarea de planificacion de cartera de Bancolombia consiste
en determinar qué papel asignarle a cada unidad estratégica de negocio en el futuro. Pueden
perseguirse cuatro objetivos alternativos.

Construir. Aqui el objetivo es aumentar las porciones de mercado de las unidades
estratégicas de negocio, incluso renunciando a ganancias a corto plazo para lograr ese objetivo.
La "construccion” es apropiada para interrogantes cuya porcion tiene que crecer para que se
conviertan en estrellas.

Mantener. Aqui el objetivo es preservar la porcion de mercado de las unidades estratégicas
de negocio. El objetivo es apropiado para vacas lecheras de efectivo fuertes, a fin de que
continden produciendo un flujo de efectivo grande y positivo.

Cosechar. Aqui el objetivo es aumentar el flujo de efectivo a corto plazo de las unidades
estratégicas de negocio, independiente del efecto a largo plazo. Esta estrategia es apropiada para

vacas lecheras de efectivo debiles con interrogantes y perros.



69

Despojar: Aqui el objetivo es vender o liquidar el negocio porque los recursos pueden
emplearse mejor en otra parte. Esto es apropiado para perros e interrogantes que la compafiia no
puede financiar.

Lo importante es tener en cuenta que el portafolio de productos esta enfocado en dar
solucion a una problematica real, y darle desde el principio la importancia y el esfuerzo que
necesita cualquier producto en su etapa inicial, para que cuando lo posicionemos como estrella y

las otras empresas busquen seguirnos se tenga una ventaja competitiva a nivel organizacional.

4.3 Objetivos

4.3.1 Objetivo general

Facilitar la comercializacion y el disfrute de los servicios financieros de Bancolombia por parte

de la poblacién que tradicionalmente no ha estado bancarizada en la Ciudad de Medellin.

4.3.2 Objetivos especificos

Incrementar la participacion de Bancolombia en el mercado de los grupos poblacionales
de menores ingresos del pais.

Definir un portafolio de productos y servicios que superen la satisfaccion de las
necesidades financieras del segmento objetivo.

Caracterizar la industria, el sector y los agentes que hacen parte del mercado de inclusion

financiera.
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Determinar el segmento al cual se debe dirigir la oferta de productos de inclusion
financiera.

Precisar los canales adecuados para la prestacion de los servicios de inclusién financiera.

Establecer los medios de comunicacion entre el Bancolombia y los segmentos objetivos

de la inclusion financiera en la ciudad de Medellin.

4.4 Estrategias

Desde el punto de vista de los objetivos estratégicos se opta por un segmento determinado
del mercado, y desde la dptica de las ventajas competitivas existentes, las alternativas serian la
diferenciacion o el control de costos. En la siguiente grafica se sintetizan estas alternativas

estratégicas.

Tabla 5. Alternativas Estratégicas

YENTAJL COMPETITIVA
EXCLUSIVIDAD
PERCIBIDA POR EL | COSTOS BAJOS
CLIENTE

FARA TODO EL
SECTOR

Diferenciacion Liderazge en Costos

PARA UN NICHO O

SECMENTO Concentracion o Enfoque de Especialista

CBIEMVS
ESTRATEGIOD

Fuente: Elaboracion propia.
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Para la implementacion de dicho plan de mercadeo en productos de indole en inclusion
financiera se recomienda enfocarse en un nicho de mercado especializado (Concentracion o
enfoque de especialista) ya que esta estrategia busca concentrarse en la atencion de las
necesidades de un segmento o grupo particular de compradores, sin pretender abastecer el
mercado entero, tratando de satisfacer este nicho mejor que los competidores.

Implica una diferenciacién, un liderazgo de costos o las dos variantes a la vez, pero
dirigidas solamente a la poblacion objetivo.

Esta estrategia permite lograr liderazgo de mercado dentro del segmento objetivo.

A continuacion se plantean estrategias guias para la implementacién de dichos productos de

inclusion financiera:

1. Dar a conocer el tema de inclusion financiera con un mensaje sencillo, coherente y
acogedor.

2. Hacer alianza con el ministerio de las TIC"s para formar en el uso de las transacciones por
internet y a través de la banca movil.

3. Posicionar en el segmento de la poblacion menos favorecida productos y servicios que
ofrezca el Banco para ellos, a través de la inclusién financiera.

4. Lograr que este segmento se sienta atendido e incluido con buenas opciones para crecer y
resolver algunos de sus problemas financieros, por encima de la competencia.

5. Mostrarle a este publico (que usualmente no cuenta con el apoyo de una entidad
financiera), que si puede acceder y fortalecer su negocio.

6. Posicionar al Banco como la mejor opcion para productos y servicios de inclusion

financiera.
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En este punto es importante mencionar que la orientacion de la estrategia también debera
estar claramente sustentada en el analisis del comportamiento de dicha poblacion objetivo dado
que entendiendo como y por qué la gente accede a estos productos y/o servicios, los expertos
podran establecer tacticas "a la medida” hacia las diferentes audiencias. La idea de esto es contar
con informacién que ayude a describir y predecir qué haran las personas ahora y en el futuro.

Comunmente se emplean tres métodos para la identificacion y medicion de los motivos
humanos: datos conductuales (observacion), datos subjetivos (auto informes) y dato cualitativos
(técnicas proyectivas, investigacion por medio de montajes, metaforas, etc).

Sin embargo ninguno de estos métodos es totalmente confiable por si solo, por lo cual los
investigadores a menudo usan una combinacion de dos o tres técnicas, en forma secuencial,
Ilamada triangulacion, para evaluar la presencia, o intensidad de los motivos del consumidor.

Adicionalmente considerando el segmento de interés se recomienda ahondar en la
investigacion motivacional la cual es una investigacion cualitativa que se realiza para profundizar
mas alla del nivel de conocimiento consciente de las personas con base en la premisa de que estos
no siempre estan conscientes de las razones de sus acciones.

Con lo anterior, dicha segmentacion de mercado serd mas consistente, dado que se enfocara
en buscar una respuesta de comportamiento, agrupandolos en heterogéneos u homogéneos. Si los
mercados requieren ser segmentados, se hacen necesarias diferentes tacticas y estrategias para
cada segmento. Si no se requiere segmentacion se pueden utilizar tacticas masivas. Enseguida se
muestra una tabla comparativa de los criterios o estrategias basicas para segmentar ambos tipos

de mercados:



Tabla 6. Criterios para segmentar mercados

Mercado orientado al consumidor

Mercado

orientado a la industria

Tipo de
segmentacion

Variables consideradas

Tipo de
segmentacion

Variables consideradas

Ubicacion, concentracidn de

ocupacion, religion, ingreso y
estatus familiar

Geografica Region, clima, densidad ytasa de Geografica clientes, tasa de crecimiento de la
crecimiento de la poblacidn industria local y factores
macroecondmicos diversos
Edad, génera, origen étnico, . .
) ) . [Tamario de la organizacian,
Demogrifica  |[nacionalidad, educacion, Portipo de cliente

industria del cliente y posicién en
la cadena de valor

Psicografica

\Valores, actitudes, opiniones,
intereses, actividades y estilos de
vida de la poblacidn

Por comportamiento

Lealtad hacia los proveedores,
patrones de utilizacidn y tamafio

de las drdenes

FPor comportamiento

Mivel y patrones de utilizacidn de
productos, sensibilidad de precio,
|ealtad hacia una marcay
bUsqueda de beneficios v ofertas

Fuente: Elaboracion propia.
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La transformacion del negocio y el reto que supone el éxito de un cambio de enfoque hacia

los segmentos menos favorecidos, hace que se oriente la organizacion al cliente, definiendo las

estrategias comerciales segmentadas y reevaluando la funcién y densidad de los canales (los

telematicos estan ganando terreno) y el posicionamiento de la red. Es asi como la tecnologia se ha

convertido en un instrumento vital para la inclusion financiera, debido a su potencial para agilizar

y reducir el costo de realizar transacciones financieras, permitiendo a los intermediarios

financieros brindar productos y servicios a sectores de la poblacion donde el establecimiento de

canales tradicionales representa costos operativos muy altos. Sin embargo las organizaciones no

deben copiar las fortalezas de sus competidores, sino fortalecer las propias, es decir aquellas que

los diferencian de forma tal que favorezcan la construccion y sostenimiento de la ventaja

competitiva.
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Para lo anterior, desde la tactica los especialistas, han adoptado una mezcla ampliada del
marketing de servicios llamadas las 8P’s que se recomienda para el objeto de estudio y se

describen a continuacion

4.4.1 Marketing de servicios

Producto: servicio. Debe ofrece valor a los clientes y satisfacer “mejor” sus necesidades

que otras propuestas de valor de la competencia.

Plaza: implica decisiones sobre donde y cuando debe entregarse y a través de que canales
(fisicos o digitales). Rapidez, comodidad y conveniencia son factores claves para la entrega

eficaz de un servicio.

Precio: para los clientes este elemento representa el costo que se ve afectado por el costo
del tiempo y el esfuerzo. Por lo que para su fijacién deben considerarse estos costos extras para el

cliente poder obtener los beneficios deseados.

Proceso: procesos eficaces son necesarios para garantizar la entrega de la promesa ofrecida
y pueda considerarse que entrega valor real. Procesos mal disefiados producen entregas lentas,
ineficientes, burocraticas, convirtiendo al proceso general en una experiencia decepcionante

atentando también contra la moral de los empleados disminuyendo sus niveles de productividad.

Promocién: tres elementos claves a comunicar; a los clientes/prospectos; informar,
persuadir, actuar. Se consideran comunicaciones educativas destacando en las mismas los

beneficios del servicio, lugar donde y cuando recibirlo y como participar en el proceso. Los
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medios son diversos usualmente todos aquellos aplicados al marketing en general siempre que

promuevan la participacion y el involucramiento.

Physical (entorno): la decoracion de las &reas donde se recibe u otorga la experiencia de
servicio debe recibir un tratamiento bien analizado y procesado pues ejerce un fuerte impacto en
la impresion de lo que serd la experiencia de servicio, dada la ingente necesidad del cliente de

elementos tangibles en todas las etapas de la experiencia de servicio.

Personal: las personas reciben el servicio dada la interacciobn con otras personas
prestadoras del servicio. Entrenamiento, capacitacién y motivacion se distinguen como elementos
claves para garantizar la eficiente entrega del servicio, la satisfaccion del cliente haciendo mas

intensa la experiencia.

Productividad (y calidad): ambos elementos se consideran unidos pues la productividad
busca el mejor resultado al menor costo y la reduccién del costo debe no afectar la calidad del
servicio a entregar la cual siempre debe ser evaluada desde la perspectiva del cliente. En estos
elementos han sido de gran apoyo también los avances tecnoldgicos facilitando el proceso y

brindando mayor valor a los beneficios valorados por los clientes.

Para lograr el éxito en el desarrollo de las variables anteriores, las entidades financieras
deben tener claro que el estilo de vida de la base de la pirdmide ha evolucionado, que sus
acciones deberan propender al desarrollo de una cartera que satisfaga las necesidades de cada
segmento de la poblacion. Para el caso especifico de la base de la pirdmide crear dichos
productos requiere, ademas de una vision de responsabilidad social, la capacidad de entender

cuéles son esos intereses y estilo de vida.
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Para lograr este objetivo es necesario ofrecer cada producto financiero a traves del canal
correcto y mediante una comunicacién asertiva que transmita los beneficios para dicho sector
puesto que este segmento, a pesar de las limitantes econdmicas que posee, desea ser tratado como
un grupo de consumidores regular y con el paso del tiempo su comportamiento de consumo se
asemeja al de una persona que vive en una zona urbana debido a que su centro de trabajo se
localiza en las comunidades con mayor crecimiento socioeconémico. En consecuencia, adopta
usos y costumbres propias de las urbes.

Basicamente los excluidos del sistema financiero tienen casi las mismas necesidades que
los que estan incluidos. Si se consideran los hogares de bajos ingresos, sobre todo los que
trabajan en el sector informal, rural o las microempresas familiares, se podria ofrecer una
variedad completa de productos de ahorro, crédito, seguros y pagos, tal como lo hacen con los
hogares de familias de clase media y alta. Sin embargo, el compromiso con este segmento no se
basa sélo en el tema de educacion financiera o en el ofrecimiento de soluciones de medios de
pago electronicos convenientes, seguros y rapidos. Se trata también de hacerles ver el valor que
cada una de estas soluciones les ofrece; por ejemplo, comenzar un historial crediticio que les
permita acceder a créditos mas amplios para su negocio y casa, entre otros.

La tecnologia mdvil ha sido un caso exitoso en este segmento. Y es que si se analiza la
situacion, la gente que vive en zonas rurales en donde la telefonia fija no ha sido implementada,
este recurso resulta ser eficiente porque no les implica traslados fuera de su comunidad para
poder comunicarse y pueden utilizar un dispositivo con el cual estan familiarizados, para realizar
otro tipo de operaciones.

La importancia de la informacion al instante ha supuesto que la banca a distancia ocupe uno
de los lugares destacados dentro de los canales de distribucion bancarios de cada entidad. Su

éxito dependerd de la tecnologia escogida, de la capacidad de mantener actualizada la
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informacidn para ofertar sus productos y servicios, y de la llegada de forma efectiva en el tiempo
y lugar deseados de estos productos y servicios al cliente. La banca a distancia facilita el acceso a
las operaciones y disminuye los costes operativos consiguiendo una mayor comodidad para el
cliente y una reduccion de costes.

Para que la banca a distancia cumpla su tarea es imprescindible la complementariedad con
los canales de distribucion tradicionales.
En la actualidad hay una alta penetracion de celulares en los segmentos mas pobres,
constituyendo una oportunidad para desarrollar canales y servicios, ademas de ser un vehiculo
para la inclusion de la poblacién a los servicios financieros. En este sentido, para implantar
nuevos servicios que favorezcan la inclusion financiera que consideren innovaciones
tecnoldgicas, como es el caso de los servicios financieros mediante telefonia movil en el sistema
microfinanciero, se hace necesario tener claramente definidas las necesidades que la tecnologia
busca satisfacer, y sobre la base de ellas establecer el modelo de negocios a seguir, para luego ir
introduciendo por etapas los servicios a brindarse. Estos nuevos servicios, son complementarios y
no constituyen la solucion por si misma para la inclusion financiera, debiendo ser vistos desde la

perspectiva de la disminucién de costos en vez de una fuente de ingreso o rentabilidad.

Finalmente quien quiera comunicarse con la base de la piramide debe tener muy claro el
beneficio que ofrecerd a sus clientes. A continuacion se mencionan algunos que Aspectos que

Bancolombia debe ofrecer:

Conveniencia: Esto es eliminar los requisitos burocraticos para adquirir un servicio

financiero, optimizar el horario de atencion al publico de una sucursal bancaria o acortar la
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distancia para evitar largos traslados y disminuir riesgos de robo o pérdida de efectivo. Los
servicios de pagos moviles y electronicos son métodos convenientes para reducir estos costos.

Ajuste del producto. La idea de que un producto deberia disefiarse para ajustarse a las
necesidades de diferentes clientes es tan importante para la inclusién financiera como lo son el
precio asequible o la conveniencia.

Trato digno: Un principio de la inclusion financiera integral es que los servicios se deben
brindar con dignidad y respeto hacia los clientes. Al igual que cualquier otro negocio, la
provision exitosa de servicios financieros requiere una cuidadosa atencidn y respeto por las
inquietudes del cliente. En la actualidad, la mayoria de las poblaciones excluidas del sistema
financiero son personas de bajos ingresos.

El uso de herramientas de servicio al cliente, mecanismos de retroalimentacion e
investigacion de mercado permitira a los proveedores brindar un servicio de calidad a este
mercado.

Se destaca también la necesidad y oportunidad que representa para las microfinancieras el
disefio y desarrollo de productos financieros orientados hacia la mujer. Esto ultimo se justifica
por el rol que juega la mujer dentro de su comunidad no solo como administradora del hogar,
sino también como base del ahorro familiar y el emprendimiento de negocios. Asimismo, el
trabajar con el sector joven ofrece la oportunidad de construir una base de clientes leales, la
posibilidad de realizar ventas cruzadas asi como de incrementar la cuota de mercado y lograr una
marca solida. Es fundamental comprender las necesidades del segmento juvenil y sus
preferencias. Los productos para jovenes tienen el potencial de generar oportunidades en la
ciudad de origen, inculcar una cultura de ahorro y crédito, y abrir puertas para la venta cruzada

con otros productos (los que también deben satisfacer las necesidades del segmento).
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Para lograr hacer dicho entendimiento se recomienda la aplicacion de una metodologia para
comprender mejor las expectativas y percepciones que tienen los clientes respecto a un servicio a
través de la identificacion primero de los elementos que generan valor para el cliente y a partir de
alli, la revision de los procesos con el objeto de introducir areas de mejora. La propuesta
definitiva en este método, esta en encontrar el punto critico de lograr un nivel 6ptimo de calidad,
igualando o superando las expectativas del cliente.

Modelo de Brechas del Servicio: es la diferencia que existe entre las expectativas y las
percepciones del cliente. Estas expectativas se forman de la informacion y conocimiento que
tienen los clientes sobre el servicio y las percepciones se refieren a las valoraciones que hacen
los clientes sobre el nivel de satisfaccion que les dio el servicio. El desconocimiento de las
expectativas del cliente favorece la existencia de brechas que impiden la satisfaccion de las

expectativas del cliente.

Se desarrollan cuatro brechas a saber:

Brecha 1 (comercial), implica no saber lo que el cliente espera. Es decir, la lista de
atributos buscada por los clientes en la prestacion del servicio no coincide con la lista de atributos
que la compafiia esta intentando entregar. Esta brecha puede ser producida por varios factores:
investigacion de mercado inadecuada o insuficiente; falta de comunicacion ascendente desde la
zona de contacto; insuficiencia del enfoque en la relacion y una mala gestion de la recuperacion
del servicio.

Brecha 2 (Disefio) Procesos y estandares de servicio inadecuados. Los atributos que la
compafiia esta intentando entregar no se generan con los disefios de los procesos de atencion y de

operaciones que la compafiia tiene en funcionamiento. Aun predomina entre los ejecutivos la
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creencia que lo central en la gestion de servicios es que su personal atienda amable y
empaticamente, descuidando muchas veces la atencion a aspectos operativos y criticos que deben
asegurarse. Desde esta creencia, no se valoran los esfuerzos por estandarizar las operaciones de la
zona de contacto y los procesos que le dan apoyo, generando una precariedad en el soporte e
incertidumbre que de hecho obstaculiza alcanzar las expectativas en el personal de atencion a los
clientes y debilita su conviccion y confianza.

Brecha 3 (Gestidn) Las operaciones no entregan los estandares que el disefio de los
procesos ha hecho posible. Esta brecha es provocada por la ejecucion misma del servicio y deriva
de la incapacidad de los directivos para gestionar el disefio y el desempefio de los empleados.
Entre las fuentes que generan esta brecha estdn las deficiencias en la politica de recursos
humanos, como la seleccion ineficaz, bajo apoyo tecnoldgico, sistemas de evaluacion y
compensacion inadecuados, falta de facultades y capacitacion del Personal en Contacto (PEC).
Asimismo, esta brecha puede originarse en una inadecuada gestién de la participacion de los
clientes en el servicio, mala coordinacion o gestion de terceros que tienen contacto con los
clientes (call center, fuerzas de venta, empresas de seguridad, etc.), o una capacidad de oferta
desbalanceada de la demanda.

Brecha 4 (Comunicacion) El desempefio no responde a las promesas de publicidad, de la
fuerza de venta o de las promociones. Esta brecha se produce principalmente por la sobrepromesa
de las comunicaciones externas, lo cual eleva las expectativas del cliente y dificulta su
satisfaccion. Esta distorsion tiene sus fuentes en varios aspectos: descoordinacion en las
comunicaciones de marketing (interno-externo); promociones y comunicaciones que privilegian
la convocatoria en lugar de la satisfaccion; promesas exageradas, ya sea a través de la publicidad

o los canales de venta; y en general, comunicaciones horizontales ineficientes.
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Tabla 7. Matriz del Boston Consulting Group

El Modelo de Brechas

Servicio
Esperado

Percepc_id_n del
CLIENTE Servicio

EMPRESA

Comunicaciones
externas a los
Consumidores
ry

Entrega del

e ———
Brecha 4
Traduccion de
percepciones a
especificaciones
de calidad de
servicio

gerenciales de lo
que el cliente
espera

Basado en el modelo de brechas: Bitner - Zeithaml

Fuente: Elaboracion propia.

Este “modelo” de brechas se considera implica un enfoque estratégico y de procesos a fin

de impulsar un servicio de excelencia.

Por otro lado las fuentes de las expectativas del cliente estan formadas por factores
controlados por la organizacién tales como el precio, publicidad, promesa de venta y, por los

elementos en los que no puede influir como necesidades personales, comunicacion oral, ofertas
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competitivas, etc. Por esta razon, los clientes deberan percibir que el servicio prestado se

corresponde con lo que se habia pensado en recibir o merecer.

4.4.2 Plan de Medios

Se trata de concretar los medios o acciones con las que se alcanzaran los objetivos
establecidos siguiendo las estrategias determinadas en la fase anterior. Para definir correctamente
una accion hay que dar respuesta a: qué se va a hacer, cuando se va a hacer, quién lo va a hacer y
cuanto dinero se va a destinar para hacerlo. El nivel de desagregacion de las acciones a
desempefar dependera del tipo de plan que se esté elaborando. Si se elabora un plan estratégico
(plurianual), cada accion se define de forma general (por ejemplo, campafia promocional en
television), pero si se trata de un plan anual de marketing la accioén debe desagregarse al maximo
(en el ejemplo anterior, seleccién de la agencia publicitaria, grabacion del spot, negociacion con
las cadenas de television, emision del spot, etc.).

Es necesario matizar, por un lado, que una misma accion puede ser valida para aplicar dos o
mas estrategias y, por otro lado, que una misma estrategia puede requerir de mas de una accion
para llevarla a cabo.

Tabla 8. Ejemplo de programa de acciones 1

Programa de Acciones en comunicacion para el plan estratégico 2004-2006

Acciones Responsable Momento Presupuesto
Inversion en campaiia publicitaria TV de lanzamiento Sr. Gonzalez Afio 2004 18.000 €
Inversidn en campaiia publicitaria TVde mantenimiento | Sr. Gonzéalez Aifio 2005 y 2006 18.000 €
Inversion en promocién de ventas Sr. Aznar. Navidades 2004 y 2005 6.000 €
Inversion en campaiia radiofonica Sr. Zapatero 2004-2006 25.000€

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 9. Ejemplo del programa de acciones 2

Acciones Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic | Presup.

Seleccion agendia publicidad I:I

y1
Disefio de a camparia ] 72
Produccion de la campaiia C ] y1
Emision en TV (|| - ) O =
Emision en Radio I N I "
Emision en prensa ) N O

Presupuesto temporal x1 |x2 |x3 | x4 | x5 |x6 | x7| %8 | X9 |x10 | X11 |x12 | Total

Fuente: Elaboracion propia.

4.5 Presupuesto

El 4rea de mercadeo de cada entidad bancaria debe ser la responsable de designar un
presupuesto para cumplir con la estrategia de comunicar los productos a este publico objetivo.
Para esto existen agencias de publicidad y agencias de medios que les ofreceran diversas
alternativas y paquetes, segun el objetivo que se busca alcanzar. A continuaciéon se relaciona un

presupuesto con costos ponderados en el mercado para este afio.
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Tabla 10. Presupuesto con costos ponderados en el mercado actual Medios

Objetivo

Periodicida

d

Inversion

84

Evaluacion

Alcanzar una audiencia Pruebas
*Radio Mensual $ 92,800,000
diversa y amplia indirectas
Mostrar los beneficios y
Pruebas
*Telefonia movil | servicios de la entidad Permanente | Sin célculo
indirectas
bancaria
Visibilizar a la entidad Pruebas
*Television Mensual $ 154,380,000
bancaria indirectas
Pruebas
*Merchandising |Posicionamiento Mensual $ 30,000,000
indirectas
*Ferias Relaciones Publicas Semestral $ 50,000,000 Pruebas directas
*Patrocinios Relaciones Publicas Semestral $ 40,000,000 Pruebas directas
Inversién total $ 367,180,000

Fuente: Elaboracion propia.

Radio: se crearan 3 cufias, con una duracion cada una de 30 segundos. Con un valor por

paquete semanal en radio nacional, segun horarios elegidos por Bancolombia.

Para esta poblacion se recomienda el horario de la mafiana entre las 4 y 10 de la mafiana y cotizar

un paquete para emitirlas en varios espacios de manera que se logre el objetivo.

Un paquete mensual en una emisora nacional, en el horario propuesto cuesta 92.800.00

aproximadamente. (Segun tarifas de RCN Radio).
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Telefonia movil: Esta es una estrategia que se plantea en un corto plazo; el nimero de
lineas activas de telefonia celular en Colombia es de 45.421.094 de acuerdo con la
Superintendencia de Industria y Comercio, este alto nimero de usuarios permite proyectar una
linea més cercana con este pablico, poder llegar més alla, con mensajes de texto, interactividad y
conectividad. Pero aun siendo un tema mundial, en Colombia solo un banco esta trabajando en él,
por lo que aun en el mercado no se encuentran precios sobre este medio.

Para Television: el horario recomendado para este producto es la noche, el prime time
como es conocido en las cadenas televisivas. En estas un anuncio de 30 segundos cuesta
alrededor de los $ 2,573,000 costos por rating. (Segun tarifas de Caracol Television). Se propone
minimo 2 por dia.

Merchandising: Existen varios productos que se incluyen en este término, volantes,
gorras, afiches, pendones, suvenires, entre otros. Para estos casos se hace un contrato con una
agencia de publicidad, y se contrata segun las necesidades del cliente.

Ferias: Para estas hay que contar en cuenta:

= Un stand, ojala portable para que se pueda reutilizar.
= Pagar por el espacio en la feria, este varia de precio segun la ubicacién y las dimensiones.
El precio también se ve afectado dependiendo del lugar donde se va a realizar la feria.
Patrocinios: para este propone disponer de un presupuesto, que se invertird segun el

criterio de Bancolombia.
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4.6 Control

Revisar bien el plan de mercadeo, que se ajuste a los objetivos que la Bancolombia esta
buscando, que las estrategias y tacticas elegidas si arrojen los resultados esperados, de no ser asi
es recomendable identificar en qué punto se esta fallando y replantearlo.

De presentarse modificaciones deben tomarse medidas correctivas, sea que haya que
reforzar el plan o reducirlo. Este seguimiento debe ser constante, para evitar inconvenientes que
retrasen el cumplimiento del objetivo segln lo estructurado.

También es recomendable gque la persona encargada de las Finanzas realice un Control de
Rentabilidad, logrando medir los beneficios o las pérdidas que aporta el plan de mercadeo
planteado, analizando las estrategias seleccionadas para ese segmento.

El Control de Eficiencia garantizara el desempefio de las partes del proceso y el impacto
que pueda tener para Bancolombia. La publicidad, la promocion y la distribucion deben ser areas
en constante revision por este control.

La tarea del Control Estratégico, es analizar las oportunidades de mercado, producto y
canales, con el objetivo de identificar los puntos criticos, los problemas identificables y disefiar
las soluciones en beneficio de Bancolombia.

Estos dos altimos controles deben ser realizados por el Gerente de Mercadeo y su equipo de
trabajo, de esta manera se puede verificar que el plan tenga una coherencia que permita lograr los

objetivos iniciales.
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5. Conclusiones

Latinoamerica presenta una situacion econdémica favorable para la inclusion financiera, con
un nivel de PIB acumulado a 2012 de 7 millones de dolares, inflaciones anuales menores a un
digito para sus principales paises, con excepcion de Venezuela y Argentina y tasas de desempleo
menores al 10% con excepcion de Colombia, Barbados, Jamaica, Bahamas y Republica
Dominicana. Este ambiente macroeconémico permite concluir que es el momento historico para
gestar importantes iniciativas en temas de desarrollo y crecimiento social y econémico, apoyados

por la inclusién financiera.

Por las caracteristicas de los productos y las estrategias de inclusion financiera, el segmento
objetivo se puede definir como todas aquellas personas, empresas o instituciones que por su nivel

de ingresos o actividad econdmica, tradicionalmente no han sido atendidos por la banca.

Bancolombia debe alinear sus distintas areas con la direccién de mercadeo para asegurar
concordancia en sus tacticas y acciones y de esta forma se vea reflejado en los resultados

comerciales.

Se debe realizar un control constante del plan de mercadeo, para identificar anormalidades
que alteren lo establecido y tomar acciones correctivas a tiempo. De igual forma, el presupuesto
debe ser analizado detenidamente para evitar inconvenientes en el desarrollo del plan de

mercadeo.

Por ultimo, podemos concluir que la nueva tendencia de la telefonia movil es vital para la
comercializacion y uso de productos de inclusion financiera, este medio se debe aprovechar mas

para llegar a los clientes de una manera més agil y oportuna.
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Se evidencia que el plan de mercadeo puede presentar cambios en cualquier fase, lo
importante es identificarlos a tiempo y si es preciso ejecutarlos, mediante un control y

presupuesto claro para garantizar un adecuado funcionamiento.
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Glosario

Banca Movil: se conoce al proceso de prestacion de servicios bancarios y de transferencias
de dinero por medio de teléfonos mdviles. Con ella los usuarios pueden utilizar sus teléfonos
moviles para acceder a sus cuentas bancarias, hacer transferencias de dinero, para pagar servicios,
productos, créditos bancarios, entre otros. Todo eso de forma segura, simple e independiente del

lugar y la hora.

Bancarizar: desarrollar las actividades sociales y econdmicas de manera creciente a traves

de la banca.

Corresponsales Bancarios: son establecimientos comerciales de propiedad de personas
naturales o juridicas que atienden al publico y prestan servicios financieros en representacion de
las entidades financieras a cambio de una contraprestacion o beneficio econdémico. El servicio al
cliente de las entidades financieras se ofrece en el horario del establecimiento siempre y cuando

estos cumplan los requisitos establecidos.

Cultura Financiera: es el conjunto de valores, experiencias y habitos que caracterizan el

tipo de relacion que se tiene con el mercado del dinero.

Eficiencia: capacidad para lograr un fin empleando los mejores medios posibles.

Establecimientos de Creédito: son aquellos que tienen como funcién principal la
intermediacién, es decir, la captacién de recursos del publico en moneda legal, a través de
depdsitos a la vista 0 a término, para su posterior colocacion mediante préstamos, descuentos,

anticipos u otras operaciones activas de crédito.
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Exclusion financiera: falta de acceso a alguno o a ninguno de los servicios ofrecidos por

las instituciones financieras en su pais de residencia o cuando no hace uso de ellos.

Inclusién Financiera: es un estado en el cual todas las personas que pueden utilizar
servicios financieros de calidad tengan acceso a ellos, que estos tengan precios asequibles, sean
proveidos de una manera conveniente y con dignidad para con sus clientes. Los servicios
financieros son proveidos por una amplia serie de proveedores, la mayoria de estos privados y
pueden llegar a todos quienes los puedan utilizar incluidos las personas discapacitadas, las
personas de bajos ingresos, las personas que habitan areas rurales y otras personas que se

encuentran en estado de exclusion.

Matriz Boston Consulting Group: método grafico de analisis estratégico de la cartera de

negocios y utilizada para su marketing.

Merchandising: conjunto de técnicas y tareas que intentan mejorar la creacion,

comercializacion y promocion de un producto en funcion de las necesidades del mercado.

Microcrédito: se define como el conjunto de operaciones de crédito con destino productivo
que se otorgan a las microempresas y cuyo monto individual no supere los 120 Salarios minimos
mensuales legales vigentes (Smmlv). Se entiende por microempresas aquellas que tienen una
planta de personal hasta de diez (10) trabajadores y activos no superiores a 501 salarios minimos

legales mensuales vigentes.

Microfinanzas: servicios financieros en reducida escala —sobre todo crédito y ahorros-
proporcionados a la gente que cultiva, pesca o cria animales; que opera empresas pequefias o
microempresas donde se producen, se reciclan, reparan 0 venden mercancias; que proporcionan

servicios; que ganan un ingreso por alquileres de pequefias parcelas de tierra, vehiculos, animales
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de trabajo 0 maquinaria y herramientas; y a otros individuos y grupos en el ambito local de paises

en vias de desarrollo, tanto en areas rurales y urbanas.

Patrocinio: ayuda econdmica o de otro tipo que, generalmente con fines publicitarios o

fiscales, se otorga a una persona o a una entidad para que realice la actividad a que se dedica.

Prime Time: el prime time (del inglés, "horario prioritario™) es la franja horaria con mayor

audiencia, principalmente en television.

Rating: es una cifra que representa el porcentaje de hogares o individuos, del universo

objetivo, que estan viendo un programa de television en un momento determinado.

Retencién Tributaria: conservacion de parte de una cantidad que se debe pagar para

garantizar el cumplimiento de alguna obligacion de tipo fiscal.

Sector Financiero: conjunto de empresas dedicadas a la intermediacién financiera donde
participan compafiias de financiamiento comercial (CFC), corporaciones de ahorro y vivienda
(CAV), bancos, compariias de financiamiento comercial especializadas el leasing, corporaciones

financieras (CF) y compafiias de seguros y capitalizacion, entre otras.

Sistema Financiero: es el conjunto de instituciones que, previamente autorizadas por el
Estado, estan encargadas de captar, administrar e invertir el dinero tanto de personas naturales

como de personas juridicas.

Suvenires: objeto que genera recordacion de algo determinado.

Tasa de Usura: limite méximo para el cobro de intereses en los préstamos.
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Anexos

Anexo A. Entrevista Corresponsal Bancario

Nombre Completo: Diana Patricia Alzate Acevedo

Nombre del establecimiento: Supermercado Mercamar

Tiempo del establecimiento: 9 afios

Tiempo que lleva de Corresponsal Bancario: 1 afio aproximadamente.
¢Por qué decidio ser Corresponsal Bancario?

Esa decision no la tomé yo, habia una administracion anterior y ellos la solicitaron, a mi me tocé
recibirlo. Igualmente, a mi me pareci6 una buena opcién, por lo que en el sector no hay realmente

ese servicio, habia que ir muy lejos de aca para tener esa parte de retiros, transacciones, etc.
¢ Cémo ha sido el recibimiento de la poblacion?

La poblacién siempre ha estado super contenta y amafiada con el Corresponsal porque les parecid
un servicio muy bueno, les parece mas seguro en el sentido de que no hay tanta gente y no tiene
que hacer tanta fila para entrar a hacer movimientos. Es tanto que he pensado en quitarlo y la
gente me dice no haga, ellos ya estan acostumbrados a realizar aca las transacciones,

transferencias, pagos a cartera, recaudos, todo lo que nos ofrece el Corresponsal.
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¢ Cuales son las operaciones que mas se realizan?

Pago de facturas, recaudos, retiros. El Gnico recibo que no entra es el del agua, porque la entidad

financiera no tiene convenio con la empresa de agua.

¢ Cuales son las dificultades con el Corresponsal?

Las dificultades son porque nosotros con esto lo que ganamos es una comision que realmente no
alcanza a cubrir un trabajador fijo con todas las prestaciones. Al igual nos cobran retefuente.
Tenemos el espacio, tenemos todo, entonces lo ideal es que le paguen a uno como un tipo de

arriendo.

¢ Cuales son los beneficios de ser un Corresponsal Bancario?

Los beneficios son muchos porque si yo tengo el servicio, va venir mas gente y esa gente va a

entrar al supermercado y va a comprar unas cositas, ademas se acredita mas el sector.

¢ De cuanto es la comision?

Son como 300 y algo, pero tiene una retefuente y un IVA, por ejemplo si uno comisiona

$800.000 le descuentan por ahi $100.000.

Yo tenia una nifia por horas. Pero ya lo estoy operando yo, aunque me queda muy complicado ya
gue soy pareme, siénteme. Veo gue no es tan necesaria una persona todo el tiempo, sin embargo

hay que pagarle seguridad y muchas cosas y no alcanza.

¢ Cuantas transacciones puede hacer a la semana?

Eso es muy relativo, por ejemplo en quincena hay mucho retiro y uno les hace la transaccion

doble porque consultan el saldo y retiran ahi mismo, generando dos comisiones.
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¢Usted recibio alguna capacitacion?

Si. Inicialmente uno cree que es muy complicado porque uno recibe teoria y a uno le da como

susto, pero luego uno se arriesga Yy listo.

Me parece que a uno lo asesoran muy bien, pero falta acompafiamiento porque a veces los

clientes presentan muchas quejitas.

¢ Como es el manejo del sistema?

Actualmente, el Sistema es fécil, con una version anterior uno se descuadraba con facilidad pero
con este no. Simplemente es de poner mucho cuidado para evitar cosas como los cambiazos,

como el que le hicieron a una nifia de otro Corresponsal.

Llegd un cliente a consignar $2.600.000, él tenia la plata en la mano. Uno antes de realizar la
transaccion debe recibir el dinero, ella se confid y no la recibid sino que realiz6 la transaccion.
Cuando el sefior lo entregd faltaban $10.000, entonces le dijo que ya volvia, que iba al carro por
lo que le faltaba. Ella empezé a anular la operacidn pero el sistema no la dejaba, llamo a la linea

de atencion y le dijeron que el dinero ya habia sido retirado.
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Anexo B. Entrevista Andrés Julian Triana Rivera, Director del Programa Mujeres Ahorradoras

del Departamento Administrativo para la Prosperidad Social

¢ Qué es Inclusion Financiera?

Es brindarle herramientas a la poblacion mas pobre, para que pueda tomar decisiones sobre los
productos financieros que desea obtener, pero méas alla de eso es darles educacion posible para
que pueda tener la libertad de escoger los productos que mas se acomoden a su desarrollo, para
esto es vital las instituciones microfinancieras y financieras, quienes deben moldar y acomodar

los productos a la facilidad de la poblacion.

Generalmente en el tema de inclusiones no es realmente llevarlos a la poblacion mas pobre,
Inclusion Financiera también tiene que ver con el tema de llevarlos a la formalidad porque en el
pais hay diferentes mecanismos de ahorro que se han promovido pero que no necesariamente son
formales, no necesariamente se lleva una cuenta bancaria o0 un producto en una entidad que tiene

una seguridad.

Y esta modalidad ha sido histérica en el pais, el ahorro era debajo de la tierra o el colchon, o
encerrado en las paredes, y no saben que esto hace que su mercado no tenga utilidad frente a su

dinero convirtiéndose en un circulo de pobreza frente a la poblacion.

¢ Qué se debe hacer para cambiar ese tema que en ocasiones es por falta de educacion y en

otras es un arraigo cultural?

Exacto. Lo primero es acomodar los productos y la forma de promocionarlos para esta poblacion.
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Es fundamental acercarlos de una manera sencilla, como por ejemplo ahorro a la medida, dsea
microahorro, donde la persona pueda ir diariamente a consignar en la cuenta bancaria pero que no

le implique gastos mayores o un gasto adicional por tener la plata en una identidad formal.

El tema del microcrédito generalmente es establecer que los créditos no se aprueben todos
ligados a una generacion de activos o ingresos diarios frente a la utilidad, sino como por ejemplo
la metodologia del Grameen Bank, a través del tema multidimensional que establecian para la
generacion ingresos sea lo productivo o la capacidad de generar ingresos a todo el desarrollo en

formacion.

El gobierno acaba de lanzar Beneficios Econdmicos Periodicos — BEP, que establecen unos
incentivos de acuerdo a un ahorro programado que establece a la poblacién para micropension,
sucesivamente esta la idea de irlo llevando a la formalidad, porque la formalidad implica menores
costos o gastos para la poblacion, pero también la forma de educarlos, ponerles comparativos,
acercarles personas que con instrumentos a la medida de ellos y ellas, pueden establecer una real

educacion y por tanto una inclusion.

¢COmo hacer para que esas personas entiendan que es mejor gue aseguren su dinero a una

entidad bancaria?

Uno primero debe evidenciar los casos de como las personas han perdido dinero o lo malgastan.

Hay que mostrar que hay mecanismos mas efectivos para que realmente distribuyan los ingresos.

Yo creo que esencialmente es rompiendo paradigmas. Esa poblacion usualmente piensa, yo no
puedo acceder a un crédito o un ahorro este tema de los seguros es muy costoso pero cuando uno
ve que unos productos se van desarrollando a la medida de la poblacion méas pobre entiende que

si es posible, el tema es como acercarnos a la poblacion hay veces en Colombia se ve el tema
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cultural y el tema geografico. No es lo mismo llevar productos de Inclusion Financiera al Tolima

que llevarlo a la Guajira o al Amazonas.

Nosotros trabajamos 9 dimensiones para la superacion de la extrema pobreza, pero una
necesariamente es la Inclusion Financiera, en la medida que la poblacion pueda acceder al ahorro,
pueda invertir mejor y tener un microcrédito, pueda invertir rapidamente en un negocio que esta
creciendo o generar mecanismos de proteccion frente a la vejez con micropensiones y

microseguros de vida, entonces uno va rompiendo como trampas de pobreza.

¢ Cémo estd Colombia comparada con otros paises?

En Latinoamérica los paises mas avanzados en microfinanzas son Per( y Bolivia. Incluso el
modelo colombiano de ahorro mas grande que promueve el gobierno se llama Mujeres
Ahorradoras en Accion, es el programa con las metas mas grandes en Inclusién Financiera en el

pais, después de las Familias en Accién y parte de las Mujeres Ahorritas del Perd.

Mujeres Ahorradoras en Accion, estd enfocado al tema de generar incentivos y premios a la
corresponsabilidad frente a la ayuda de educacién, que necesariamente se da por un canal
bancario, lo que implica que se inserten en un producto de micro finanzas que es la bancarizacion

del ahorro.

¢ Cudles son las principales necesidades de bancarizacién de esta poblacion?

En bancarizacion, uno lo puede situar en dos contextos:

Uno desde la poblacion, por qué la necesidad de que la gente tenga ahorro, o que tenga
mecanismos formales de ahorro como la seguridad frente a una institucion financiera robusta que

pueda generarles una condicion de ahorro y no pérdida.
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Y desde las instituciones. En el caso colombiano el tema es que las instituciones tienen que
desarrollar un poco méas de cobertura. Por ejemplo el Banco Agrario tiene oficinas en 700
municipios del pais, cubre un poco mas del 70% Unicamente, y eso genera un limitante para el

acceso de la poblacion.

Hay que tener mayor cobertura para la herramienta de microfinanzas en el pais, por eso se estan
desarrollando los corresponsales no bancarios, pero el corresponsal no bancario implica un costo
adicional para la poblacion. Osea el modelo de corresponsal no bancario de llevar los servicios a
través de los tenderos, droguerias, supermercados y graneros en los pueblos, implica generar unos

costos adicionales para poner a disposicion el servicio.
¢En el pais a que le estamos apuntando en el tema de Inclusion Financiera?

Digamos que estamos con temas de bancarizacion, utilizamos la herramienta de microfinanzas
que es lo primero que establece programas sociales que tengan elementos de Inclusion Financiera
Osea bancarizacién, como canal del pago e incentivos como los subsidios, que llegue por un canal
formal de pago, por ejemplo como Familias en Accidn, si la madre cabeza de hogar lleva sus
soportes de estudio de que los hijos asistieron efectivamente al colegio el programa le da una

asistencia.

Ahi también estd generando inclusion de los nifios, garantizandoles una educacion y la madre
recibe el incentivo a traves de un canal formal en este caso el Banco Agrario, los corresponsales

no bancarios o la red de pago del programa, que es la mas grande del pais.

Otro tema de inclusion de gobierno, es apoyar a que esta poblacién logre su empresa con canales

formales.
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¢ Cuantas personas se han logrado bancarizar en lo que va de este periodo del gobierno?

De Familias en Accion son dos millones y medio, Jovenes en Accion son 120 mil y Mujeres

Ahorradoras han sido 200 mil. La meta anual son 250 mil personas.

¢COmo es la atencion a estas personas?

Tratamos que sea integral, desde el Departamento para la Prosperidad Social se ha establecido
politicas sensoriales de acuerdo a cada ocasion o competencia, trabajamos en cada uno de los
sectores, tratamos de generar programas especializados e integrales para la poblacion méas pobre

y vulnerable.

Por ejemplo incentivos a la educacion como es el caso de Jovenes en Accion con el SENA o las
Mujeres Ahorradoras, con el incentivo al ahorro programado para fortalecer el acceso

microcrédito y al ahorro provivienda con el Fondo Nacional del Ahorro.

Pero todo esto implica unas capacitaciones, en el caso de las Mujeres Ahorradoras, poder
sensibilizar para generar autorreconocimiento y confianza antes de trabajar la Inclusion

Financiera.

¢A futuro, qué le aportard la Inclusion Financiera al pais?

Cuando escuchas que la cifra de pobreza o desempleo disminuy6 es precisamente en parte gracias

a la intervencidn de los programas sociales, que van generando superacion de pobreza extrema.

Actualmente, la poblacion méas pobre, es la mas alta en el pais. Al cabo de 10 afios la poblacién
de extrema pobreza va disminuyendo y la clase media se va convirtiendo en la mas alta en

estadistica, y eso econ6micamente se cruza a mayor demanda, y esto en mayor consumo para



100

generar empleo. Entonces digamos que a largo plazo se pueda superar la pobreza y generar la

clase media en el pais con mejor calidad de vida.
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