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RESUMEN

El presente articulo, muestra la importancia que tiene la implementacion de planes de
marketing en la visualizacion de las politicas de responsabilidad social-ambiental que
implementan las organizaciones colombianas, para el mejoramiento de sus ventajas
competitivas en el mercado. La poblacion objeto de estudio se delimitd en las empresas
declaradas casos exitosos de sostenibilidad por CECODES en el afio 2014, de éstas se
analizaron sus memorias de sostenibilidad, sus estados financieros, asi como las
estrategias que utilizaron para el desarrollo de las politicas de responsabilidad social-

empresarial.

Ahora bien, metodolégicamente la investigacion es de corte Analitico-Hermenéutico, y
el tipo de investigacion es positivista mixta; ademas, se encuentra soportado
principalmente en la teoria normativa de los Stakeholders y de forma adyacente en la
teoria del Marketing Mix; concomitante con lo anterior y para la triangulacion de la
informacion, se utilizaron teécnicas estadisticas como la correlacion de Pearson,
variacion y regresion lineal, las cuales permitieron corroborar la hipotesis planteada
“Las politicas de Responsabilidad Social-Ambiental, afectan positivamente el
desempefio financiero de las organizaciones, en el mismo grado que tengan injerencia

sobre los diferentes grupos de interés (Stakeholders)”.

Asi mismo, la investigacion deja ver, que el marketing, ademas de ser usado para
promocionar los productos, bienes o servicios, ahora, también es utilizado para la
visualizacion de las politicas y planes de responsabilidad social-ambiental que realizan
las organizaciones, haciendo de estas Ultimas —politicas de Responsabilidad Social-

Ambiental-una estrategia que genera ventajas competitivas en el mercado.

Palabras clave:
Responsabilidad social-ambiental, Stakeholders, Marketing, Ventajas competitivas

ABSTRACT

This paper, shows the value who has the implementation of marketing plans for
spreading social-environmental responsibility policies implemented by Colombia’s
enterprises, developing their competitive advantages in the market place. However, the
study population, was delimited in the enterprises declared as successful cases by

CECODES 2014, of these were analysed their sustainability memories, financial



statements, as well as the strategies used for the social-environmental responsibility

policies development.

Moreover, methodologically the research is analytic-hermeneutic, and such research is
mixed positivist; besides, is mainly supported in the normative theory of Stakeholders
and secondly in the marketing mix theory; concomitant with the above, and for the data
triangulation were used statistic techniques such as perason’s correlation, variation and
lineal regression, which allowed bear out the hypothesis raised “social-environmental
responsibility policies, impact the financial performance of enterprises via positive , in

the same degree it has over the Stakeholders.

Likewise, research reveals, that marketing besides used for promoting products, goods
or services, now, is also used for displaying social-environmental responsibility policies
and plans made by enterprises, making latter the social-environmental responsibility

policies an strategy that provides competitive advantages in the market place.

Key Word

Social-environmental responsibility, Stakeholders and Marketing.

CAPITULO 1
INTRODUCCION

En Colombia, el crecimiento demografico segun el banco mundial tiene un promedio de
crecimiento constante del 1.3% anual desde el afio 2010 hasta el presente (Urbanek,
2015), lo cual es una gran oportunidad para las empresas de todos los sectores
econémicos —primario, secundario y terciario (extractor minero,
industrial y de servicios) — puesto que existe un mayor numero de demandantes de
bienes, productos y/o servicios. Tomando como base lo anterior, se evidencia que existe
una relacion directamente proporcional entre el crecimiento demografico y crecimiento
de las empresas, ya que si bien es cierto la poblacién cada vez es mayor con tendencia
creciente, y el PIB real de Colombia registrdé un 4.7% de crecimiento con esta misma
tendencia (Dasilva, 2015) se deduce que el crecimiento empresarial en el mundo —
especificamente en Colombia- se encuentra ligado a una de las formas de calidad de
vida, puesto que genera empleo para la poblacién, contribuye de forma significativa —
mediante el pago de impuestos- al gobierno, para que se cumpla la politica publica y
favorezca a las poblaciones en estado de vulnerabilidad generando desarrollo para la
sociedad; no obstante, el deterioro y agotamiento de los recursos naturales, han hecho



que organismos internacionales se pregunten, cual es el grado de relacion que tiene el
crecimiento empresarial, con la calidad de vida de las poblaciones.

Por lo anteriormente expuesto, se han celebrado desde el afio 2002, cumbres, Simposios
como lo son: Cumbre de Rio, Brasil, con el fin de generar politicas mundiales para
mitigar la problematica ambiental que se ha generado por el consumo exacerbado de los
recursos naturales y la contaminacion generada en el desarrollo del objeto social de las
organizaciones; ahora bien, después de la cumbre de Rio, Brasil, se fijan politicas
internacionales para la conservacion del medio ambiente donde el concepto de
desarrollo sostenible tiene como objeto el consumo de los recursos para satisfacer las
necesidades actuales, sin poner en riesgo las generaciones futuras (Asamblea General de
las Naciones Unidas, 2011). Por lo anterior y por las nuevas formas de cultura en las
sociedades contemporaneas frente al pensamiento ecoldgico o personas eco pensantes,
las empresas se ven en la necesidad imperante de iniciar esfuerzos en pro de la
conservacion con el medio ambiente, con el objeto de satisfacer las necesidades de sus
Stakeholders, los cuales son demasiado exigentes en temas sociales y ambientales.

Una vez establecidos los principios para el desarrollo sostenible, se han establecido dos
metodologias para la presentacion y visualizacién de las politicas de responsabilidad
social-ambiental que hacen las empresas, las cuales son en el &mbito internacional el
GRI Global Reporting Initiative, y en el ambito nacional el Consejo Empresarial
Colombiano para el Desarrollo Sostenible (CECODES); ahora bien, es fuerte el
paradigma que tienen los empresarios al referirse a la responsabilidad social-ambiental
como un gasto mas en el proceso, asegurando que este dinero “gastado” no tiene ningtin
retorno econdmico a la empresa, limitando la labor de las mismas. No obstante, la
investigacién muestra que existe un impacto positivo en el rendimiento financiero de las
empresas cuando disefian politicas de responsabilidad social acompafiadas de buenas
estrategias de marketing convirtiendo un “gasto” en una unidad generadora de ventajas

competitivas en el mercado.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Antes de la década de los 30 del siglo XX, y durante la crisis de 1929 a causa de la
segunda guerra mundial, donde el sistema industrial y econémico se vio gravemente
afectado, las industrias empezaron a acelerar sus procesos de produccion —produccién a
gran escala— por dos razones principalmente, la primera, un crecimiento demografico
acelerado que cada vez requeria de una mayor cantidad de bienes y servicios para

satisfacer sus necesidades y deseos, y, la segunda para minimizar costos de produccién



para tener una mejor tasa interna de retorno. Por otro lado, las empresas se enmarcaban
dentro de un concepto positivista en el cual ellas eran unicamente responsable de si
mismas sin tener en cuenta la sobre explotacion de los recursos naturales, y los cambios
socio culturales que estaban desatando en la sociedad que permeaban mercantilmente;
debido a esta practica, se desencadenaron todas las cuestiones sociales genéricas
existentes en la sociedad y el ambiente (calentamiento global, efecto invernadero,

brecha entre ricos y pobres...).

La sociedad y el ambiente, quienes son afectados ya sea directa o indirectamente por las
decisiones tomadas en las empresas, ha venido sufriendo cambios negativos con la
sobre explotacion de recursos naturales renovables y no renovables, problemas como:
Cambio climatico “Calentamiento global” el cual es el aumento gradual de la
temperatura del planeta tierra, donde (Cambio Climatico Global, 2007) sostiene que la
mayor parte de la comunidad cientifica asegura que hay méas que un 90% de certeza que
el aumento se debe al aumento de las concentraciones de gases de efecto invernadero
por las actividades humanas que incluyen deforestacion y la quema de combustibles
fosiles como el petroleo y el carbdn, fendmeno del nifio —sequia de fuentes hidricas—; en
el ambito de la salud con problemas cancerigenos “cancer de piel” —provocado por los
rayos UV emitidos por el sol, que no pueden ser refractados por la atmésfera debido a la
concentracion de gases toxicos que alli se encuentran—, escasez de alimentos, entre
otros; lo cual disminuye el nivel de la calidad de vida de las personas. Palomba (2002)
afirma que la calidad de vida es “un término multidimensional de las politicas sociales
que significa tener buenas condiciones de vida “objetivas” y un alto grado de bienestar
“subjetivo”, y también incluye la satisfaccion colectiva de necesidades a través de
politicas sociales en adicion a la satisfaccion individual de necesidades”, haciendo
referencia a que si la sociedad de hoy no tiene una calidad de vida adecuada, y si no se
enfatiza en hacer practicas de responsabilidad social-ambiental, no se llegard a la

sostenibilidad.

Debido a las fuertes criticas y la presion realizada por parte de los grupos de interés a
las empresas, algunas han adoptado politicas para lograr la sostenibilidad, mientras que
otras empresas, muestran y venden tanto los productos, la imagen corporativa y la RSA
mostrando que todo esta bien, utilizando la comunicacién como herramienta y haciendo
uso de los Insights y publicidad que esconde realidades, descargando la responsabilidad

que ellos tienen como organizacion ya que son quienes obtienen el lucro de los



productos o servicios vendidos a sus clientes, y la imagen proyectada a los grupos de

interés.

1.1. FORMULACION DEL PROBLEMA
¢Disefiar politicas de responsabilidad social acompafiadas de un buen plan de
marketing, tiene impactos positivos en el desempefio financiero de las empresas

colombianas?

1.2.  JUSTIFIACION

En el mercado existen organizaciones que afrontan problemas de gestion administrativa,
que conllevan a problemas financieros y pueden generar hasta su cierre. Un gran
nimero de estas organizaciones son disueltas al afio, evidenciandose que los problemas
generadores de esta situacion son: la falta de planeacion tributaria, la falta de estrategias
de mercado y los factores asociados a la produccion y a las ventas; no obstante y a pesar
de conocerse las causas de insolvencia e iliquidez de una empresa, la preocupacién se
centra en los factores tributarios y en el cumplimiento de la normatividad establecida
por el estado.

De igual forma, se evidencia poca articulacion entre la academia y el sector productivo,
puesto que aungue el desarrollo cientifico en Marketing y de la Responsabilidad Social-
Ambiental ha venido desarrollandose significativamente, no se ha visto un impacto en el
desarrollo de planes de marketing —métodos y metodologias— y politicas de
responsabilidad social en las organizaciones, en pro de la mejora de su competitividad
ante el mercado.

Concomitante con lo anterior, se pone de manifiesto la falta de investigacion en
marketing por parte de las empresas, la desarticulacion entre las politicas de
responsabilidad social-ambiental y el marketing como mecanismo que permite hacerlas
visibles a los Stakeholders de la empresa.

Ahora bien, Son fuertes los paradigmas que existen respecto a la utilizacion del
marketing, puesto que este se ha venido orientando —en su mayoria de veces—
Unicamente a disefiar e implementar estrategias para la venta de un producto, pero no
para visualizar la organizacion en su totalidad, su cultura organizacional, su ambiente
laboral, haciendo que se limite la labor del mismo y que no sea factor contributivo en
las ventajas competitivas de la empresa. No obstante, la investigacién, muestra la

incidencia que tiene sobre el desempefio financiero y las ventajas competitivas, la



implementacion de politicas de responsabilidad social-ambiental acompafiadas de

camparias de marketing que permiten visibilizarlas ante los diferentes grupos de interés.

1.3. OBIJETIVOS
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Evaluar el impacto que tiene sobre las ventajas competitivas de las empresas
colombianas, la implementacion y visualizacion de politicas de responsabilidad social-
ambiental ante los diferentes grupos de interés Stakeholders

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.3.2.1. Analizar las practicas de responsabilidad social-ambiental implementadas
por las organizaciones objeto de estudio.

1.3.2.2.  Caracterizar el plan de marketing que utilizan las organizaciones para la
visibilidad de las mismas.

1.3.2.3. Determinar la relacion existente entre practicas de responsabilidad social-

ambiental, planes de marketing y las ventajas competitivas de las empresas.

CAPITULO 2: MARCO TEORICO

TEORIA DE LOS STAKEHOLDERS

En términos simples, los Stakeholders pueden ser definidos como todos los actores
sociales que, producto de las decisiones y objetivos de una empresa se pueden ver
afectados, ya sea de forma positiva 0 negativa. Asi por ejemplo, los duefios de una
compafiia, sus trabajadores, la comunidad donde ésta Opera y sus proveedores, entre
otros forman parte de este grupo (Donaldson & Preston , 1995)

La teoria de los Stakeholders con sus tres tradiciones: 1) liderada por (Freeman ,
2005)que posiciona el discurso alrededor de la empresa en la sociedad, en el libre

mercado.

2) la planteada por (Freeman , 2005), que institucionaliza que “la ética consiste en
hacer cosas por los demds y por uno mismos” en razon a lo cual a mayor lucros mejores

posibilidad de inversion socialmente responsable vy.

3) la liderada por (Donaldson & Preston , 1995) “para quienes los derechos de los
grupos de interés son inherentes a ellos”. Asi mismo, en las concepciones mas

contemporaneas Larrinaga y Rodriguez (2010) afirman que “las metodologias que



combinan informacion de distinta naturaleza como la cualitativa y cuantitativa, la
subjetiva y objetiva, la interna y externa al propio fenémeno estudiado, contribuyen a su

mejor comprension y lecturas holistas”.

Soportado en ello, se ha considerado que el estudio de caso, resulta la mejor manera de
comprender la relacion entre desempefio financiero y la politica de sostenibilidad de las
empresas, maxime cuando el discurso se posiciona desde (Donaldson & Preston ,
1995), que propenden por las relaciones dialégicas con los Stakeholders. (Florez
Guzman & Curvelo Hassan, 2014) Define esta apropiacion metodologica, como
“aquella cuya construccion se centra sobre un individuo, grupo, organizacion,

comunidad o sociedad, que es visto y analizado como una entidad”.

TEORIA DEL MARKETING MIX

Como afirma (Ecc, 2014) el marketing son los “ojos, corazén y la mente” de una
organizacion. Puesto que tiene que tienen que estas tienen que ver que esta sucediendo a
sus espaldas. Analizar e interpretar lo que pasa en el mercado, trabajar con entusiasmo

para hacer la diferencia”.

El marketing ante la sociedad se ha caracterizado como el conjunto de actividades que
una empresa realiza para realizar propaganda, divulgar, convencer y persuadir a las
personas, concepto equivoco que se ha generado a inicio del siglo XX. La evolucion del
Marketing como lo plantea (Mancebo, 2012) ésta esta basada en la “observacion, se
puede reducir a algo tan sencillo como la capacidad de adaptarse a los cambios”. En
escala de tiempo, se ve como las variaciones de ciertos factores estan influenciando la
forma en como las especies han de adaptarse a las nuevas condiciones o su destino
quiza es desaparecer. En el dia a dia, la evolucion no es mas que una conversacion en el

ascensor sobre el tiempo.

(Kottler & Keller, 2011) Sostiene que “la tarea no es encontrar clientes correctos para
nuestros productos, la tarea es encontrar productos correctos para nuestros clientes”, en

sintesis, conozca sus clientes y ofrézcales productos que los satisfagan.

No obstante, al identificar los grupos que las empresas afectan directa e indirectamente,
se crean los grupos de interés de las empresas Stakeholders, Grupos que deben ser
tenidos en cuenta en las decisiones de las organizaciones. Como resultado de la

identificacion de estos grupos se coloca en practica el Marketing Holistico, donde las
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empresas ya centran su planeacion de marketing en 4 factores, Marketing interno,
Marketing integrado, Marketing socialmente responsable y marketing de

relacionamiento.

VENTAJAS COMPETITIVAS

“La competencia esta en el centro del éxito o del fracaso

de las organizaciones” (www.ccee.edu.uy, 2011).

Todo sector industrial es atractivo segun como se manejen las empresas que lo
componen, ya que si bien es cierto, existen unos sectores mas atractivos que otros,
donde el ingreso promedio del sector es alto, mientras que el ingreso promedio de otro
sector industrial o de servicios sea bajo; no obstante, depende de las empresas que estén
alli sostenerse e ir mejorando, teniendo los ingresos promedios que el sector ofrece,
tener ingresos superiores o tener una mala gestion y ser adquirida por una empresa de la

competencia.

Para ello, toda empresa tanto establecida como emergente debe establecer desde el
momento que va a iniciar sus operaciones la ventaja competitiva, en otras palabras la
ventaja con la que va a competir y afrontar en el mercado a las empresas pertenecientes
al mismo o diferente sector industrial, donde la base fundamental del desempefio sobre
el promedio en el largo plazo es una ventaja competitiva sosteniblel. Una empresa
puede clasificar o identificar un sin namero de fortalezas y debilidades tanto intrinsecas
como de la competencia, pero segun (Porter, 1998) citado por (www.ccee.edu.uy, 2011)
afirma que existen tres tipos basicos de estrategias genéricas que brindan una ventaja
competitiva para las empresas, las cuales son Lider en Costos, diferenciacién y enfoque,
estrategias que son usadas con el fin de tener resultados iguales o por encima del
promedio en el sector industrial; la estrategia de lider en costos es la empresa que decide
tener los costos méas bajos en el mercado con el fin de tener unos precios de venta muy
competitivos; pero, esta estrategia es principalmente adoptadas por empresas que
atienden a varios segmentos de mercado y pueden tener una produccion a gran escala,
estructurando y minimizando los costos de produccion. Por otra parte, la estrategia por
diferenciacion se centra en que el producto ofertado sea Unico en el mercado y que el
valor de percepcion por los clientes sea alto; es decir, asignarle tantos atributos al
producto que sean persuasivos para los clientes y satisfaga mas necesidades o deseos
que lo que hace el producto de la competencia donde su uso es recompensado con pago

a un precio superior; finalmente, la Ultima estrategia es enfoque, esta estrategia es
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diferente a las dos anteriores ya que no se centra principalmente en la competencia
masiva, estrecha y ardia, si no que se centra en seleccionar un target del mercado y
ajustar sus estrategias a satisfacer las necesidades alli inmersas sirviéndolas excluyendo

a la competencia.

CAPITULO 3: HIPOTESIS

3.1. Hipotesis general.
Las politicas de Responsabilidad Social-Ambiental, afectan positivamente las ventajas
competitivas de las empresas, en el mismo grado que tengan injerencia sobre los

diferentes grupos de interés (Stakeholders)”

3.2 Hipotesis especificas.
3.2.1. H2: El marketing es un sistema que no solo permite comercializar adecuadamente
un producto, sino que también sirve para hacer visible las politicas de responsabilidad

social-ambiental implementadas por las empresas.

3.2.2. H3: Utilizar adecuados planes de marketing para hacer visibles las politicas de
responsabilidad social-ambiental implementadas por las organizaciones mejora sus

ventajas competitivas.

3.2.3. H4: El marketing permite romper el paradigma de que la responsabilidad social-

ambiental era un gasto y no una inversion

CAPITULO 4: METODOLOGIA

La literatura muestra que para este tipo de investigaciones, el mejor método es el
estudio de caso, para lo cual, Pérez serrano (1994) citado por (Barrio del Castillo, 2009),
plantea que los estudios de casos tienen los siguientes pilares: 1) particularista: Se
caracteriza por un enfoque claramente ideogréfico, orientado a comprender la realidad
singular. 2) descriptivo: Como producto final de un estudio de casos se obtiene una rica
descripcion de tipo cualitativo. 3) Heuristica: porque puede descubrirle nuevos
significados, ampliar su experiencia o bien confirmar lo que ya sabe, es una estrategia
encaminada a la toma de decisiones. 4) Inductivo: se basa en el razonamiento inductivo
para generar hipotesis y descubrir relaciones y conceptos a partir del sistema minucioso
donde tiene lugar el caso. Por otra parte, Yin 2005, citado por (Gonzalez Jimenez, 2009)
distingue el estudio de caso en tres tipos diferentes, Exploratorio: cuyos resultados

pueden ser usados como base para formular preguntas de investigacion; Descriptivo:
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intenta describir lo que sucede en un caso particular; Explicativo: facilita la

interpretacion.

Con base a lo anterior, para la presente investigacion se utilizé el método de estudio de
caso (Yin 2005) debido que es una investigacion mixta —datos cuantitativos y
cualitativos— donde se realiz6 una investigacion exploratoria, un analisis descriptivo-
explicativo de las empresas del sector financiero declaradas casos exitosos de
sostenibilidad por CECODES 2011-2014, que para este caso corresponde a
Bancolombia; de igual manera, la modalidad del estudio de caso es Estudio de Caso
Mudltiple, ya que se analizara el impacto social, econdmico y ambiental que tienen las
précticas de RSA en las empresas y sus Stakeholders. Para dar cumplimiento al objetivo

de la investigacion, ésta se ha dividido en las siguientes fases:

FASE 1: DOCUMENTACION:

En esta fase, se analizard la normatividad colombiana, el cumplimiento de las empresas
en términos de responsabilidad social-ambiental, el instrumentos metodol6gicos que
sirve como garantes para el reporte de la politicas de responsabilidad social-
ambiental/sostenibilidad “la metodologia CECODES”; En esta fase se adelantard una
investigacion documental, la cual dard cuenta del grado de cumplimiento de la
normatividad nacional e internacional por parte de las empresas estudiadas. EI objeto de
estudio de esta fase seran las leyes y normas emitidas por el gobierno colombiano,
revistas cientificas y documentos publicados por organismos nacionales e
internacionales con un alto grado de confiabilidad.

FASE 2: RECOLECCION Y ANALISIS DE LA INFORMACION:

En esta fase se hara el trabajo empirico el cual consistird en analizar las memorias de
sostenibilidad, los estados financieros y los planes de marketing que implementan las
empresas, con el objetivo de hacer la caracterizacion de las practicas de marketing para
hacer visibles las politicas de responsabilidad social-ambiental y el desempefio
financiero de las mismas. Este estudio es de tipo exploratorio, descriptivo y explicativo
y por la calidad de la informacion que se espera obtener también es de corte mixto. El
objeto de estudio se centra en las memorias de sostenibilidad, los estados financieros y
los planes de marketing de la empresa BANCOLOMBIA en el periodo 2014.
CAPITULO 5: RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Analisis, interpretacion y discusion de resultados



13

4.1.1 Andlisis de las practicas de RSE y las politicas implementadas por Bancolombia.
A continuacion, mediante el uso de herramientas estadisticas como el coeficiente de
correlacion de Pearson, variacion y regresion lineal, se realizo el analisis al estado de
resultados teniendo en cuenta los rubros que son impactados por las précticas de
responsabilidad social ambiental contra los ingresos operacionales, puesto que el estado
de resultados debe siempre analizarse respecto a los ingresos operacionales (Ver tabla
1.) Que implementa la empresa Bancolombia.

Gréfico 1. Proceso de disefio de politicas y practicas de RSE Bancolombia.

El Grupo Bancolombia es instrumento de desarrollo sostenible y generador de valor
econémico, ambiental y social para todos sus grupos de interés.

Proveedores

RESPONSABILIDAD

ECONOMICA

Fuente: (GRUPO BANCOLOMBIA, INFORME RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL, 2009)

Del anterior grafico se puede concluir que la empresa Bancolombia, tiene inmerso a los grupos
de interés en las practicas de responsabilidad social empresarial propendiendo por el desarrollo

de los mismos y adquiriendo legitimidad en el mercado.
Aspecto econdmico.

En la ejecucion de las practicas éticas y politicas social-ambiental que lleva a cabo la
empresa Bancolombia, se evidencié como han influido dichas practicas en la situacion

financiera de la misma. A continuacién, se muestran estas politicas.

Politica de Eco-Eficiencia. Reduccion de los impactos ambientales directos del grupo
Bancolombia (entidadfinancierabancolombia, 2013). Bancolombia analiza todo su
cronograma de actividades y los recursos alli inmersos y evalla el impacto que estos

generan, con el fin de crear estrategias o procesos para internalizar dichos impactos.


file:///C:/Users/user/Desktop/Artículo%20ALAFEC%20Perú/La%20Responsabilidad%20Social%20Empresarial%20y%20el%20Marketing%20como%20Factores%20Generadoras%20de%20Valor%20en%20las%20organizacione1.docx
file:///C:/Users/user/Desktop/Artículo%20ALAFEC%20Perú/La%20Responsabilidad%20Social%20Empresarial%20y%20el%20Marketing%20como%20Factores%20Generadoras%20de%20Valor%20en%20las%20organizacione1.docx
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Gréfica 2. Servicios publicos vs estado de resultados “gastos operacionales”
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2 8 SERVICIOS PUBLICOS
2 =° n
§ <F § 70,000
= § _§ 60,000 —
S £ 50,000
5 2011 2012 2013 2014 |
SERVICIOS PUBLICOS 62,252 61,449 57,667 55,274 \
Fuente: Autor. Datos tomados de (entidadfinancierabancolombia, 2013)
Tabla 1. Regresion lineal y coeficiente de correlacion.
CONCEPTO 2011 2012 2013 2014
SERVICIOS PUBLICOS 62.252 61.449 57.667 55.274
GASTOS OPERACIONALES 2.504.216 ]2.876.943 [2.959.589 |3.135.504
COEFICIENTEN DE CORRELACION |-0,873089518

Fuente: Autor. Datos tomados de (entidadfinancierabancolombia, 2013)

Con base en lo anterior, se puede visualizar una disminucion del 11.13% del afio 2011

al afio 2014, con una variacion absoluta de 6.978 millones COP; de igual manera, el

estadistico de regresion y coeficiente de correlacion arroja una relacién inversa, donde a

medida que crecen los gastos operacionales disminuye el rubro de servicios publicos,

afectando positivamente la situacion financiera de la empresa. En sintesis, se evidencia

que el objetivo de la politica de Eco eficiencia de Bancolombia ha sido exitoso para

disminuir las externalidades ambientales que esta genera al medio ambiente y a la

sociedad, considerando esta practica como sostenible ya que es tanto intrinseca para la

empresa Yy extrinseca mediante planes de educacion a los clientes internos, respondiendo

asi a la cuenta de triple resultado (social, ambiental y econdmico).

Grafica 3. Gastos de viaje Bancolombia.

[}
Qg GASTOS DE VIAIJE
2 <
@I 2w 18000
Qo £ 2
i g c ¢ 16,000
= 14,000
S &
O & 12,000
(o} 2011 2012 2013 2014 \
GASTOS DE VIAJE 17,152 16,212 17,007 14,700 \
Fuente: Autor. Datos tomados de (entidadfinancierabancolombia, 2013)
Tabla 2. Regresion y coeficiente de correlacion.
CONCEPTO 2011 2012 2013 2014
GASTOS DE VIAJES 17.152 16.212 17.007 14.700
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GASTOS OPERACIONALES 2.504.216 |2.876.943 [2.959.589 |3.135.504
COEFICIENTEN DE
CORRELACION -0,751176503

Fuente: Autor. Datos tomados de (entidadfinancierabancolombia, 2013)

Analizada la politica de eco eficiencia, se evidencia que los gastos de viajes han
disminuido significativamente (aproximadamente un 14,25%) desde el afio 2011 hasta
el afio 2014, con tendencia bajista; por otro lado, las estadisticas evidencian que existe
una relacion fuerte e inversamente entre los rubros de gasto de viajes y gastos
operacionales, lo cual evidencia que a medida de que aumentan los gastos
operacionales, los gastos en viajes disminuyen. Concluyendo, la politica implementada
por Bancolombia de eco eficiencia es asertiva ya que tanto los servicios publicos como
los gastos de viajes disminuyen, la empresa obtiene beneficios econémicos y los
impactos ambientales-sociales disminuyen como disminuciones de CO2 y otros gases

toxicos que afectan fuertemente al ambiente y sociedad.
Politica de mensajeria virtual.

La razon de ser de esta politica implementada por la empresa Bancolombia, es reducir el
impacto ambiental generado por los residuos de los empaques de extractos que son
enviados a los clientes, considerando que la deforestacion no brinda ningan factor de

sostenibilidad. (GRUPO BANCOLOMBIA, INFORME RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL,
2009)

Grafica 4. Empaque de extractos Bancolombia.
(%)
" g c Y EMPAQUE DE EXTRACTOS
[ 7 I, ]
O@p w
22 8¢ 2 50,000
o E -
o 2011 2012 2013 2014 \
EMPAQUE DE EXTRACTOS| 20,324 21,148 20,326 11,649 \

Fuente: Autor. Datos tomados de (entidadfinancierabancolombia, 2013)

Tabla 3. Regresion empaque de extractos vs gastos operacionales.

CONCEPTO 2011 2012 2013 2014
EMPAQUE DE EXTRACTOS 20.324 21.148 20.326 11.649
GASTOS OPERACIONALES 2.504.216 |2.876.943 |2.959.589 |3.135.504
COEFICIENTEN DE

CORRELACION -0,642808116

Cifras en millones de pesos
Fuente: Autor. Datos tomados de (entidadfinancierabancolombia, 2013)
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Teniendo como base el objetivo de la politica de mensajeria electronica, y los datos que
se presencian en la grafica anterior, se evidencia que del 2011 al 2013, la politica no
tuvo un impacto en la empresa, debido a dos factores, la gente no estaba familiarizada
con este nuevo modelo, y la plataforma de la empresa estaba en su fase de iniciacion,
pero del afio 2013 al 2014 se evidencia una reduccion de casi el 50%, impacto que
rompe barreras; por otro lado, las estadisticas arrojan una relacion inversa entre el rubro
de empaques de extractos y los gastos operacionales, donde a medida que disminuya el
rubro de empaque de extractos, los gastos operacionales serdn mas altos. En sintesis,
esta politica, cumple con su objetivo de disminuir el impacto ambiental que se genera
tras la creacion de empaques de extractos y las cuestiones sociales genéricas que estas

pueden generar.
Politica calculo Huella de carbono.

Esta politica busca disminuir los niveles de CO2 emitidos directa e indirectamente en el
proceso de la prestacion del servicio, para lo cual Bancolombia ha creado alianza con

natura para realizar procesos de siembra. (entidadfinancierabancolombia, 2013).

Graéfica 5. Transporte Bancolombia

(7]
.3 TRANSPORTE
Ng o n 8
g § g g @ 150,000
o E 100,000
o 2011 2012 2013 2014 \
TRANSPORTE| 137,595 144,422 137,062 121,132 \

Fuente: Autor, datos tomados de (Bancolombia, 2011)

Tabla 4. Transporte vs gastos operacionales

CONCEPTO 2011 2012 2013 2014
TRANSPORTE 137.595 144.422 137.062 121.132
GASTOS OPERACIONALES 2.504.216 |2.876.943 |2.959.589 |3.135.504
COEFICIENTEN DE

CORRELACION -0,556261891

Fuente: Autor, datos tomados de (Bancolombia, 2011). Cifras en millones de pesos

El gasto de transporte, ha reducido en un 11,96% desde el afio 2011 al 2014,

disminuyendo asi el impacto ambiental y siendo social y ambientalmente responsables;
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de igual manera, al igual como han disminuido otros rubros impactando positivamente
a la empresa, al medio ambiente y a la sociedad. Por otro lado, se evidencia una
correlacion inversa sostenida donde los gastos operacionales aumentan y el rubro de
transporte disminuye, por consiguiente las externalidades generadas disminuyen, y la

manera de internalizar las restantes es a través de reforestacion.

Politicas de mi primera infancia, educacion y emprendimiento y voluntariado:
Bancolombia, desde una optica filantropica, anualmente realiza donaciones en bienes y
en dinero; este dinero se fracciona en distintas organizaciones, pero principalmente en la
fundacion Bancolombia la cual busca generar desarrollo a través de tres lineas
estratégicas: -Mi primera infancia- educacion- y emprendimiento.

Grafica 6. Donaciones Bancolombia.

DONACIONES

20,000
10,000

de Pesos

) 2011 2012 2013 2014 \
DONACIONES 19,020 13,512 11,525 14711

Pesos Colombianos
Cifras en Millones

Fuente: Autor, datos tomados de (Bancolombia, 2011)

Tabla 5. Regresion donaciones vs egresos operacionales.

CONCEPTO

2011

2012

2013

2014

DONACIONES

19.020

13.512

11.525

14.711

EGRESOS OPERACIONALES

5.664.704

6.296.287

6.534.439

8.089.017

COEFICIENTEN DE
CORRELACION
Fuente: Autor, datos tomados de (Bancolombia, 2011)

-0,352689469

Con base en el grafico de donaciones, se puede concluir que las donaciones
disminuyeron del 2011 al 2013, ya sea por pocos emprendimientos o por que el
porcentaje de donaciones es menor. No obstante, se puede visualizar en la tabla de
regresion, que existe una correlacion inversa pero ligeramente débil donde crecen los
gastos operacionales y disminuye las donaciones. Este fendmeno se debe a que si la
empresa tiene mas gastos, no tendrd la misma cantidad para donar en actos
filantropicos. Cabe aclarar que estas politicas como Mi primera infancia, Educacion y
Emprendimiento tienen su inversion garantizada, puesto que el 57.05%
aproximadamente de dichas donaciones tienen como destino la Fundacion Bancolombia

que es la encargada de desarrollar estas politicas de ambito social.
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4.1.2 Andlisis de Marketing (Promocién/Publicidad) de Bancolombia.
El principal objetivo de la publicidad es persuadir a los clientes para que realicen

compras, 0 generar un posicionamiento en la mente de los clientes y consumidores (Top
of mind). Con base en lo anterior, para que una campafia publicitaria sea de mayor
impacto, se ha descubierto una “herramienta” que son los Insights, siendo este usado
para crear un mayor valor para los clientes en cuanto al producto, y que estos se sientan
identificados con las cualidades del producto o servicio y asi mismo tengan la certeza
que las necesidades y/o deseos seran satisfechos de la mejor manera posible.

Bancolombia, teniendo en cuenta que Colombia es un pais donde la familia es uno de
los factores més importantes, y que la pregunta de todas las personas que tengan o no
tengan hijos es de ¢Qué pasard en el futuro?, ;Como puedo yo hacer frente a esos
posibles escenarios?, ¢qué es lo que yo quiero para mi y mi familia? Bancolombia, Tras
un andlisis ha desarrollado y ha hecho uso de los Insights para estudiar lo que sucede en
la vida cotidiana y cudl es el pensamiento de los clientes y consumidores, de tal manera
creando productos con los que las personas se sientan identificadas y persuadidas
mediante las campafias publicitarias para que efectien la adquisicion/compra de los

productos o servicios.

A continuacion, para determinar si las campafias publicitarias ejecutadas por
Bancolombia son adecuadas para los productos que ofrece y el mercado al cual atiende,
se utilizara un método de evaluacion cualitativo (Las 8 Ces de la publicidad).

Tabla 6. 8C’s de la publicidad vs campafias publicitarias “RSE” Bancolombia.

Nombre de la camparia de publicidad.
1. premio plata en 2 Ie_ estamos .
| X ; poniendo el alma | 3. comercial
a categoria i
o, grupo colombiano ponderado
television en el . i
. Bancolombia. Bancolombia 2013.
festival nova 2010
2012
criteriode | Peso
evaluacion |relativo | alta | mediana | baja | alta | mediana | baja | alta| mediana | Baja
credibilidad |12% 10 9 9 11,2%
contexto 10% 10 8 8,5 8,83%
contenido 15% 10 8 8,5 13,25%
continuidad | 8% 10 10 10 8%
canales 0
(medios) H 10 8,5 8 8,83%
capacidad 0
(receptor) |22 | 10 9 9 11,2%
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claridad

(corto, claro|15%

conciso) 10 8,5 9 13,75%
Consecuencia. | 18% 10 8,5 9 16,5%
total 1 91,6%

Fuente: Autor. Datos tomados de (entidadfinancierabancolombia, 2013).

Con base en la tabla anterior, a criterio de los investigadores, el peso relativo de cada
criterio de evaluacion cambia de acuerdo al grado de importancia que tienen estos en las
campanfas de marketing, por ejemplo: para la empresa Bancolombia, es importante la
continuidad (que todos los comerciales tengan los mismos factores de marca), pero es
mas importante la claridad , ya que este es el mensaje que se transmite a las personas y
va acorde con la consecuencia siendo esta el factor mas importante puesto que es la
imagen que captan los clientes y potenciales clientes de la empresa para mejorar la

imagen de la empresa.

Concomitante con lo anterior, se puede visualizar que las campafias de publicidad
implementadas por Bancolombia desde el afio 2011 hasta el 2014 han tenido un alto
nivel de eficiencia y eficacia siendo este de 9,16 puntos sobre 10, en otras palabras un
91.6%. Esta evaluacion, categoriza el grado de injerencia que tuvo cada campafia en su
ejecucion, siendo estas de alta calificacion por el impacto en los Stakeholders y en los

estados financieros de Bancolombia.

4.2. Presentacion de resultados

4.2.1. Politicas de RSE implementadas por BANCOLOMBIA vs las politicas de RSA
estipuladas en la normatividad Colombiana.
Las politicas de responsabilidad social empresarial se cimentan en | ética que tienen las

organizaciones para con la sociedad y diferentes grupos de interés Stakeholders; segun
(CECODES, 2012):

"La Responsabilidad de una organizacion ante los impactos que sus decisiones y
actividades ocasionan en la sociedad y el medio ambiente, mediante un comportamiento

ético y transparente que:

o Contribuye al desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la
sociedad;

e Tome en consideracion las expectativas de sus partes interesadas;
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e Cumplan con la legislacion aplicable y sea coherente con la normativa internacional
de comportamiento vy;
« Esté integrada en toda la organizacion y se lleve a la practica en sus relaciones."

Con base en lo anterior, y teniendo en cuenta que en Colombia las politicas de
responsabilidad social impartidas por el gobierno son potestativas de las organizaciones.
Por otra parte, Bancolombia en pro del desarrollo social y en concordancia con los
objetivos del milenio, desde la planeacion estratégica, establecen la responsabilidad

social empresarial dentro de los pilares principales del codigo del buen gobierno.

Figura 3. Pilares del codigo de buen gobierno Bancolombia.

Responsabilidad

corporativa

Fuente: (entidadfinancierabancolombia, 2013)

Concomitante con lo anterior, y segun (Phinder, 2014) “No se puede hablar de ser
sostenible sin primero haber pasado por un diagndstico, planificacion, implantacion y
comunicacion de una gestion socialmente responsable.”; Bancolombia, adopta estos
conceptos como se puede visualizar en el codigo de buen gobierno y en su plataforma
estratégica, donde se lleva una planificacion de actividades cimentadas en la ética y

transparencia.

Por otra parte, las politicas y/o practicas de RSE se pueden dar de dos tipos, con
proyectos estratégicos o proyectos receptivos, los cuales se pueden enmarcar dentro de

conceptos filantrdpicos, éticos y/o social-econdémicos.

A continuacién, se caracterizaran las politicas de responsabilidad social-ambiental
adoptadas por Bancolombia, politicas disefiadas estratégicamente para reducir las
externalidades generadas al ambiente y a la sociedad de manera directa o indirecta.

Tabla 7. Normatividad de politicas de RSA vs politicas implementadas por

Bancolombia.
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POLITICA POLITICA POLITICA TRAZAB
INTERNACIONAL NACIONAL EMPRESARIAL ILIDAD
Derechos humanos | Educacion de L .

. . Educacion: Garantia para ~
(Derecho a la Calidad, el Camino 7 afos
- . el desarrollo.
Educacion) para la Prosperidad.
Emprendimiento:
Politica internacional I_Dersonas con mayores
contra la pobreza Jovenes en Accion INGresos y una mejor 7 afios
calidad de vida
Prosperidad parala |Programa de
primera infancia de | voluntariado
Cero a Siempre. Corporativo: Personal de ~
Derechos humanos - ) 7 afos
Educacién de la comunidad que ofrece
Calidad, el Camino | sus servicios para ayudar a
para la Prosperidad. |los demas.
. Nag[onal Eco-eficiencia: Ahorro de
e para la gestion o ~
Cambio climatico : recursos hidricos y 7 afos
integral del recurso s
e energéticos.
Hidrico
Plan nacional de
Cambio climatico Adaptacién al 82:%”()'2;?'”9"61 de 7 afios
Cambio Climatico )
Politica Ambiental Evaluacion de Riesgos
Politica de Residuos | para la gestion sociales y Ambientales: Se ~
) ' . B} 7 anos
solidos integral de residuos o |evaluan los Proyectos
desechos peligrosos | Financiados.
Politicas publicas de Programas de bienestar:
. . . con toda clase de seguros ~
Derecho a la vida. convivencia 'y . . 7 afios
. . protege la integridad de sus
seguridad ciudadana.
colaboradores.
Politicas Compras
Politica internacional | Politica Nacional de Sostenibles: E_n este
- aspecto se tuvieron en ~
de desarrollo produccién y o 7 afios
) : cuenta criterios
sostenible. consumo sostenible . .
Ambientales, sociales,
econdmicos y éticos.
Politica de Residuos POI'F',Ca para la P ~
solidos gestion Integ(al de Mensajeria Virtual 6 afios
Residuos Sdlidos.
Fondo Mutuo de
inversion Mutuo
Derecho a una Plan nacional de Colombia: 3 afios
vivienda digna. desarrollo 2010-2014 | Permite ahorrar a todos sus
empleados, para cumplir
sus metas.
. Sistema de atencion | Teletrabajo: ofrece trabajo
Derecho al trabajo ) ~
integral de personas |a 300 personas con alguna 3 afios




en condicion de discapacidad
discapacidad en el
distrito Capital.
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Gestion de riesgos
naturales

Programas sociales.
Recuperacién
Instituciones educativas
afectadas por la ola
invernal.

Prevencion de
desastres.

1 afo

Fuente: (GRUPO BANCOLOMBIA,

RESPONSABILIDAD CORPORATIVA 2014, s.f.)

4.2.2. Planes de marketing Bancolombia.
Que es un plan de marketing.

INFORME DE GESTION EMPRESARIAL Y

El plan de marketing, el cual se encuentra inmerso dentro del marketing estratégico de

una empresa, es la “herramienta basica de gestion de mercados que toda empresa debe

utilizar para llegar ser competitiva” (Marketing-XXi, 2012); puesto que en este plan

quedan establecidas todas las actuaciones y/o actividades que se deberan desarrollar

para cumplir los objetivos de marketing planteados en la direccion de marketing

estratégico, la cual debe ir correlacionada con la direccién estratégica de la empresa,

para saber el rumbo que deben tomar, qué quieren hacer, como se proyecta la empresa

entre otros.

Existen cinco etapas para la elaboracién de un plan de marketing cuales son segun
(Marketing-XXi, 2012):

Gréfico 8. Etapas para la elaboracion del plan de marketing.

plan de accién

elaboracion 'y
seleccion de
estrategias

determinacion
de objetivos

Analisis
situacional

Fuente: Autor, datos tomados de (Mufiiz, 2013).

esstablecimiento
de presupuestos.
y métodos de
control

v Anélisis de la situacion: saber cudl es la posicion de la empresa en el mercado, para cual se tiene

en cuenta: resefia historica, analisis causal, analisis del Selling-workforce, estudio de mercados,

un andlisis F.O.D.A,
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Determinacion de objetivos: los objetivos de marketing son de tres tipos (posicionamiento,
ventas y viabilidad).

Estrategias: El proceso a seguir para definir las estrategias segin (Marketing-XXi, 2012) son:
“definicion del target, planteamiento general y objetivos especificos del marketing MIX.

Plan de accién: es el plan elaborado mediante cronograma de actividades y estratégicamente
disefiado para alcanzar los objetivos buscados por la empresa, teniendo como base las
estrategias disefiadas para organizar las tacticas para determinar los recursos humanos, técnicos
y econdémicos ya sea en (productos, precio, canal de distribucion, organizacién comercial,

comunicacion integral).
Analisis situacion BANCOLOMBIA:
Resefia histérica:

Mision: somos el mejor aliado de los clientes en la satisfaccidon de sus necesidades financieras.
Proveemos una amplia gama de productos y servicios con innovacion, eficiencia y amabilidad,

y generamos valor a nuestros clientes colaboradores, accionistas y a la comunidad.

Visién: Ser una organizacion comprometida con la excelencia, que satisface las necesidades

financieras de los clientes, con soluciones integrales e innovadoras.

Principios y valores: actitud de servicio, trabajo en equipo, alto desempefio, orientacion a los
clientes, actitud positiva, confianza, valores integridad, transparencia, respeto por las personas y

responsabilidad social.
Analisis F.O.D.A Bancolombia.

Gréfica 9. Identificacién F.O.D.A Bancolombia
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Fuente: Autor, datos tomados de (Bancolombia, 2011)

Andlisis de la competencia.
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Amenazas

* Llegada de
multinacionales
de la banca.

* Impuestos del
gobierno

« Alto riesgo del
recaudo de la
cartera.

Segun Aso bancaria, en el afio 2009 el ranking del sector bancario se comport6 de la siguiente

manera:

1. El grupo Aval (banco de Bogota, de occidente, popular y Av villas). Con unos ingresos
de $9.496.616 millones.

© © N o g M w DD

Bancolombia con ingresos de $8.730.062 millones.
Davivienda con ingresos de $6.687.175 millones.

BBVA con ingresos de $4.955.331 millones.

CITIBANK Colombia con ingresos de $3.088.436 millones.
Banco Santander Colombia don ingresos de $2.156.556 millones
BSCS con ingresos de $1.487.259 millones

Banco agrario de Colombia con ingresos de $1.470 millones

Red multibanca, Colpatria con $1.452.531 millones.

Bancolombia, frente a esta situacion, hizo uso de sus recursos para potencializar sus fortalezas y

hacer frente a la competencia; adquiriendo mas fortalezas y siendo mas competitivos en el

mercado, siendo estas fortalezas las siguientes:

e Posicion competitiva y capacidad operativa.

e Lamés amplia red de oficinas del sector.

e Avanzadas plataformas tecnolégicas.
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e Gran numero de cajeros.
e Indices de calidad de cartera del sector
e Premio colombiano a la calidad de la gestién por parte del ministerio de industria,

comercio y turismo.
Objetivos corporativos:

Rentabilidad y crecimiento, eficiencia, servicio, hacer faciles los servicios financieros, gestion
de las transacciones, consolidar el modelo corporativo, gestion del riesgo y gestion del talento
humano.

Objetivos de Marketing.

Los objetivos de marketing de las empresas responden al como desea la empresa estar en el
mercado, y qué pretende hacer para tener una mayor competitividad en el mismo; cabe resaltar
gue estos objetivos son disefiados para 3 y 5 afios, por lo cual su impacto en el corto plazo no
serd muy notorio. Con base en lo anterior, los objetivos de marketing tienen la tipologia de ser
cuantitativos y cualitativos, donde los primeros corresponden segln (consultialmarketingonline,
2013) son los:

“incrementos o mejoras en (rentabilidad, volimenes de ventas, nivel de satisfaccion y
fidelizacién de los clientes, cobertura de mercado, penetracion de nuevos mercados,
beneficios y margen de contribucion, mientras que los cualitativos hacen referencia a
(notoriedad e imagen de sus productos, posicion relativa que quiere alcanzar en el mercado

gj: lider, la dimensién minima o deseada para seguir en un mercado).”

Los objetivos de marketing de Bancolombia, segln (entidadfinancierabancolombia, 2013) son

los siguientes:

v Ocupar una posicién lider en el mercado generando valor agregado por medio de lineas
de negocio para aquellos clientes gque tienen exceso de liquidez.

v Disefar planes de marketing de relacionamiento para saber el grado de satisfaccion de
los mismos y el grado de percepcion en las innovaciones de los productos ofertados.

v Gesticular el servicio post venta.

v Brindar a los clientes una atencién personalizada.
Estrategias generales de Bancolombia para el marketing:

Bancolombia, con su gran plataforma virtual, maneja una de sus principales estrategias ahi,
puesto que los usuarios pueden desde esta webpage adquirir productos que deseen. A traves del
database, Bancolombia realiza un proceso para saber si estas personas pueden llegar a

convertirse en potenciales clientes. Después de terminada la fase de seleccion, mediante un
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outsourcing, un call center realiza una serie de llamadas a las personas que fueron selectas para

verificar la informacion y asi mismo seguir con el proceso de la adquisicién de productos.

El buen servicio es el bien de todos (Portafolio, 2015), la cual gestiona mediante el marketing

directo y de relacionamiento que esta empresa realiza.

Co-creacion (Portafolio, 2015). La empresa Bancolombia, mantiene una relacion directa con sus
clientes para saber las necesidades de los mismos, atendiendo a peticiones quejas o reclamos

para construir un mejor servicio cimentado en los clientes.
Plan de Accion:

El plan de accién es el paso a paso detallado de todas las actividades sinérgicamente
relacionadas con el fin de disefiar las tacticas apropiadas para dar cumplimiento a las estrategias
(estrategias y objetivos), en otras palabras el plan de accién segin (Gomez, 2014) “...Si la
estrategia marca el modo de alcanzar los objetivos, el plan de accién o tacticas muestran

cOomo alcanzarlos...”

El plan de accion toma como eje central las 4P’s del Marketing, para analizar como
estan estas variables que son las que estan directamente inmersas en el mercado para
poder establecer con precision que se va a requerir de cada area de la empresa
(marketing, produccidn, finanzas, talento humano), y disefiar las politicas adecuadas.
Estas variables del marketing Mix son (producto, plaza, precio, promocion). Y se

analizan segun (Gomez, 2014) en:

Gréfico 9. Politicas plan de accion.

Politica de producto Politica de precios

Qué productos elaborar FijJacién de los precios diferentes productos/servicios

Como envasarios Costes

Qué marcas ponerles Demanda

Qué garantias y servicdos postventa Promocién descuentos y rappeles

Nuevos productos Ofertas

Como y cuando “renovar” productos de la cartera Promocién, difusién y comrcializacién de la cartera
Politica de distribucién

Decisiones relativas a los canales de distribucion

Seleccion de nuevos canales

Acciones intermediarios

Plan de expansién

Fuente: (Gomez, La cultura del marketing, 2014)

Con base en lo anterior, teniendo en cuenta que la articulacion entre el plan de accion y
el marketing son de gran extension en las empresas, para atender al objetivo de esta fase
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de la investigacion cual es analizar el impacto del marketing en la visibilidad de las
politicas y practicas de RSA que practica Bancolombia, se analizara dentro del

marketing Mix (4p’s) la P de promocion.

La promocion segun Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro "Direccion de
Marketing", citado por (Thompsom, 2005), la promocién es "la cuarta herramienta del
marketing-mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para
comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que
compren™; por otro lado, El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., citado por
(Thompsom, 2005) define la promocion como "uno de los instrumentos fundamentales
del marketing con el que la compafiia pretende transmitir las cualidades de su producto
a sus clientes, para que éstos se vean impulsados a adquirirlo.; por tanto, consiste en un
mecanismo de transmisién de informacion”. En sintesis, la promocion es uno de los
instrumentos fundamentales del marketing con el cual las compafiias llegan a sus
clientes (internos y externos) y potenciales clientes, transmitiendo las cualidades de sus
productos, servicios y el valor agregado persuadiendo a los clientes para que estos se

vean impulsados a adquirirlos.

Campafias publicitarias realizadas por Bancolombia.

—{ Campafia TV |
*Mensaje: Inivita a tener en cuenta las situaciones futuras que son inciertas; de tal
forma que ahorrando es la mejor estrategia para afrontar las situaciones futuras;
por otra parte, crea conciencia en las personas del uso racional y no exacerbado de
los recursos naturales que pueden abundar en ciertos momentos, pero escasear en
otros, y que dejarén a los nifios y futuras generaciones sin estos servicios y
bondades del medio ambiente para que la calidad de vida de estos(a) sea alta.
+Objetivo: Concientizar a las personas del ahorro.

*Grupo objetivo: Las personas mayores, que tengan hijos y/o familiares que
dependan econémicamente de ellos, bien sean clientes o no del Bancolombia.

—{ Le estamos poniendo el alma. |

*Mensaje: se deben priorizar las situaciones, donde las personas tienen unas
responsabilidades que son inherentes a las mismas y, que por ello deben prever y
planear situaciones futuras para brindar seguridad para lo que ellos ahora es lo méas
importante, y que estas personas no vayan a tener necesidades.

*Objetivo: Visualizar ante las personas la importancia de la planeacion para
atender escenarios futuros no favorables.




29

| Comercial colombiano Bancolombia ]

« Mensaje: las personas no pueden pensar solo en el presente, y mas cuando
hacen acciones que empiezan a tener efectos presentes pero con ligaduras
futuras (ej: Hijos).

 Objetivo: Concientizar a las personas que deben prepararse para el futuro
por las acciones que han decidido hacer en el presente.

» Grupo Objetivo: Padres o futuros padres que proyecten escenarios

posibles que puedan impactar fuertemente o para los que no se puedan
estar preparado.

Fuente: Autor, datos tomados de (medius mediusmilenium, 2012).

CONCLUSIONES.
Observando el estado de resultado de Bancolombia, se puede analizar como la politica

implementada por la organizacion, de El Valor de La Confianza ha generado un gran
crecimiento econémico al ente, puesto que han conseguido incrementar sus ingresos en
un 149,46% desde el 2011 al 2014. Esto demuestra la efectividad de las politicas, planes
de marketing y campafias publicitarias que han permitido la visualizacion de las mismas
ante los grupos de interés, adquiriendo legitimidad; aceptando la hipétesis especifica
H2.

Las Tics, han sido un pilar potencializador y aprovechado por Bancolombia para
gestionar de una manera fuera de lo comun a los clientes, generando un relacionamiento
que brinda mas confiabilidad y estar a la vanguardia de las decisiones y de lo que

acontece en la empresa.

Bancolombia, 0 mejor adn, sus dirigentes tienen claro que todas las préacticas, politicas
y programas que realicen deben estar articulados a la plataforma estratégica; como se
pudo evidenciar en los objetivos del plan de mercadeo y de las practicas de RSA, las

cuales atendian a los objetivos generales de la organizacion y sus valores.

El impacto que se ha generado a través de las campafias publicitarias de las buenas
préacticas de RSA que realiza Bancolombia, ha permitido que esta empresa adquiera un
posicionamiento y un grado de legitimidad alto ante los clientes y potenciales clientes;
aungue como se evidencia en el estado de resultados, al inicio debieron hacer grandes
inversiones, pero, ahora estos se estan retribuyendo en ingresos brutos de operacion y la
valoracion de activos intangibles “Good will”’; aceptando las hipdtesis especificas H3 y
H4.
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Se evidencia que las politicas de responsabilidad social-ambiental implementadas por
las empresas y acompafiadas de un buen plan de marketing, mejoran las ventajas
competitivas de las mismas, puesto que generan fidelidad en los clientes y mejora su

desempefio financiero; aceptando la hipotesis general.

RECOMENDACIONES
Se recomienda a las empresas realizar inversion en politicas de responsabilidad social-ambiental

y planes de marketing (campafias publicitarias), ya que este proceso tiene impactos positivos
para las mismas en aspectos como: Legitimidad empresarial, Competitividad y desarrollo
econdmico. De igual manera, se recomienda que la alta gerencia de las empresas articule
procesos investigativos entre las universidades para mitigar las necesidades y deficiencias de

gestién de las mismas.
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