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1. Resumen ejecutivo

Este trabajo tiene como objetivo plantear una campafia sombrilla de comunicacion, que le
permita a Efecty (Efectivo Ltda.) establecer una conexién emocional con sus clientes y cambiar
la percepcion de estos de una marca utilitaria a hedonica. Para esto se respondera a la siguiente
pregunta de investigacion: (Como puede Efecty generar una conexion emocional con sus clientes
a través de una campafia de comunicacion, con kilometraje para 5 afios, apalancada en la

connotacién emocional del giro para su target?

Para dar respuesta a esto, se utilizé una metodologia de investigacion cualitativa, donde primo
el trabajo de campo, para entender a profundidad el comportamiento del target de la marca y
llegar a descubrir los codigos culturales que le asignan a la transaccion “giro de dinero”, asi

como a la marca Efecty.

Adicionalmente, se utilizo 1a metodologia de Analisis DOFA, donde se identificaron las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que posee Efecty para identificar cuales
factores podrian favorecer y entorpecer el desarrollo de la campana para establecer una conexion

emocional con sus clientes y asi formular una estrategia a seguir.

En el trabajo de campo se identificaron los gustos, creencias, rituales de los clientes de
Efecty, asi como los mencionados codigos culturales, identificando el insight principal de la
investigacion. Este insight fue la guia del planteamiento de la campafa “Dale un giro a tu vida

con Efecty”.



Los resultados de esta investigacion demostraron que Efecty no contaba con fortalezas que
verdaderamente contribuyeran a solucionar la problematica en cuestion, dado a que pertenece a
una categoria commodity, en la que priman los atributos funcionales de sus servicios. Pero, se
identificd que existe una oportunidad, que ninguno de sus competidores habia aprovechado hasta

ese momento y es la connotacién emocional del giro para sus clientes.

Es por esto que se apalancé la campafia en una estrategia de tipo emocional, descubierta en el
trabajo de campo. La investigacion cumpli6 con la elaboracion de la mencionada campafia, en
cuanto a su objetivo principal, medicion y presupuesto. No obstante, Efecty debe seguir
trabajando para hacerse més cercano a sus clientes a través de actividades BTL, personificacion

de la marca y homogeneizar su linea grafica y tono de comunicacion.

Esto le brindaria la oportunidad de seguir siendo la marca lider en la categoria de servicios
postales no so6lo por el ofrecimiento de soluciones utilitarias en transacciones y medios de pago,
sino por ser la primera marca de la categoria que el target percibe, que logra ofrecerle el balance

perfecto entre beneficios utilitarios y beneficios emocionales.

2. Diagnostico de la empresa
2.1 Descripcion de la compaiiia
La marca Efecty esta asociada a la empresa Efectivo LTDA, la empresa lider en Colombia en
servicios de recaudo, pago y giros nacionales. Ademas de esto, ofrece giros internacionales,

botdén de pago, cash on delivery, recargas, outsourcing de caja y otros servicios (Efecty, 2018).



Fue fundada en 1996 como Efectivo S.A y tras diversificar su portafolio de productos y

servicios, en el 2001 recibid la certificacion de calidad ISO 9001.

En el afio 2003, la empresa registro la marca Efecty y posteriormente se consolidé como la
primera en recibir habilitacion, como operador postal de pago, por parte del Ministerio de
Tecnologias de la Informacion y de las Telecomunicaciones en la categoria de Giros Nacionales

(Resolucion No. 1458 de la Ley 1369 de 2009) (Efecty, 2018).

Desde su creacion Efectivo-Ltda. tiene como proposito superior “facilitar la vida generando
experiencias de confianza, cercania y tranquilidad”, para “brindar soluciones sustentables en
transacciones y medios de pago que contribuyen al bienestar econdmico, social y ambiental de

nuestros grupos de interés, con innovacion y excelencia” (Efecty, 2018).

Hoy, Efecty es la red con mayor cubrimiento del pais al tener 8000 Puntos de Atencion al
Publico, ubicados en mas de 1.070 municipios en el territorio nacional (Efecty, 2018). Esto lo
logra gracias a que presta sus servicios en diferentes tipos de negocio, entre los cuales se
encuentran: Puntos de atencion solo Efecty, Puntos complementarios Efecty (Papelerias, Café
Internet, Agencias de Viaje que complementan su negocio con el servicio de giros), Servientrega
(principal aliado de la empresa) y Puntos de atencion Oxxo, Jumbo y Metro (gracias a la

integracion con las cajas registradoras de estos almacenes (Efecty, 2018).



Mas allé de la alta capilaridad lograda por los distintos puntos de atencion, ha incorporado
el uso de la tecnologia para prestar sus servicios. La marca cuenta con un sitio web donde se
envia el dinero de una cuenta de ahorros o corriente y se paga en efectivo en cualquier punto de
atencion en la red. Ademas, tiene una app que funciona de igual manera y una fan page en

Facebook donde tiene opcidn de enviar un giro (Efecty, 2018).

Sus consumidores son en su mayoria personas a las que les es dificil conseguir dinero, ya que
pertenecen a los estratos socioecondmicos mas bajos. Se restringen de muchas cosas por esta
falta de recursos, sencillas, humildes, dindmicas y familiares. Son altamente literales con los
mensajes de comunicacion y se sienten identificados con elementos familiares y marcas que
muestran union. Pesa a las dificultades, siempre les encuentran el lado positivo a las situaciones
y prefieren manejar su dinero en efectivo, ya que piensan que los bancos les “quitan plata”

(Efecty, 2018).

En cuanto a su posicionamiento en el mercado, un estudio realizado por la firma Optimos en
septiembre de 2017 califica a Efecty como la compatfiia “més querida por los colombianos con la
mayor y mejor cobertura, es la favorita al momento de realizar giros, pagos y recargas” (Efecty,
2018). No obstante, el ingreso de diversas marcas al servicio postal ha hecho que la marca ha
crecido a un ritmo mas lento del esperado, creciendo tan sélo 4,6% del cuarto semestre de 2016

al primer semestre del 2018 (MinTic, 2017).



Efecty se define como una marca que quiere estar presente en la vida de sus consumidores
permitiéndoles estar conectados con personas allegadas, por medio del envio de dinero,
brindandoles seguridad, confianza, experiencia, agilidad y respaldo. La marca es amigable,
empatica, auténtica, entiende las necesidades de los consumidores y les brinda productos que se
ajusten a sus necesidades y que quiere evolucionar e innovar. Es cercana, colaborativa, jovial,
dinamica sin perder sentido de responsabilidad, empatica (entiende las necesidades de los

consumidores) y conecta a todas las regiones de Colombia (Efecty, 2018).

En el 2018, la empresa realizo un estudio en el que buscaba identificar la percepcion que
tenian sus consumidores de la marca y de las marcas competidoras en la categoria de Servicios

Postales.

Identificaron que el consumidor percibia a Efecty como una marca lejana, distante, y
Premium y que, en cambio, percibia a uno de sus competidores (Supergiros) como mads cercana,
amigable y afin a sus necesidades (Efecty, 2018). Para darle solucién a esto, Efecty acudi6 a la
Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDA), que organiza el concurso Effie College Colombia
bajo la licencia otorgada Effie World Wide Inc., a través del cual diferentes empresas presentan
retos organizacionales, para que a través de dicho concurso estudiantes universitarios presenten

propuestas innovadoras que ayuden a las empresas en la busqueda de una solucion.

Para la tercera edicion del concurso (2018), Efecty propuso como su desafio, posicionarse de

forma emocional en la mente del consumidor, a través de una campafia sombrilla innovadora con



su respectivo tono y plataforma de comunicacion, con un kilometraje a 5 afios para aterrizar otras

campaias de la marca.

Se presentara la propuesta que realizé la autora de este trabajo, junto con su equipo, para darle

una solucidn a esta problematica que encontr6 Efecty.

2.2 Analisis DOFA Efectivo LTDA

Segtin Robbins y Coulter (2014) la matriz DOFA provee informacion importante para orientar
la administracion estratégica. En esta convergen un andlisis interno y externo de la organizacion,
para formular estrategias que aprovechen sus fortalezas y las oportunidades que ofrece el entorno
externo, minimicen el impacto de amenazas externas o corrijan sus debilidades mas importantes.
En este caso, la herramienta DOFA se utilizara para hacer un analisis a profundidad de la

situacion que Efecty identifico, a nivel interno y externo.

Para esto, se realizara un analisis de los factores internos y externos, que podrian estar
influyendo en que Efecty no logre conectar de manera emocional con sus consumidores, para

que esto sea la base de la construccion de la campana estratégica para solucionar el problema.



DOFA EFECTY

Fortalezas

Debilidades

1. Trayectoria en el mercado
2. Lider en cobertura y participacion
3. Lider en beneficios funcionales

4. Diversidad de puntos de venta

5. Falta de diferencial frente a la
competencia
6. Comunicacion estatica y poco llamativa

7. Tiene el precio mas alto del mercado

Oportunidades

Amenazas

8. Segmento de mercado amplio

de giros

9. Connotacion emocional de la categoria

10. Ingreso de nuevas marcas a la
categoria
11. La categoria de giros postales se

convirtié en commodity

A continuacion se presenta la explicacion detallada de cada factor en la matriz:

Fortalezas

1. Trayectoria en el mercado: Efecty es la empresa lider en el marcado con mas de 21

afios de trayectoria, lo que le brinda a su consumidor confianza y tranquilidad a la hora de

manejar su dinero (Efecty, 2018). Esta fuertemente posicionada por atributos como confianza,

agilidad y disponibilidad de dinero, que el consumidor considera indispensables en la categoria

de Servicios Postales (Efecty, 2018).

2. Lider en cobertura y participacion: Efecty es la empresa que en la categoria de

Servicios Postales que brinda la mayor capilaridad en el pais, al contar con mas de 8.000 puntos




distribuidos en 1.122 municipios en el 100% de los departamentos de este. Tal presencia habia
llevado a la empresa a tener el 44% de participacion en el mercado de Servicios Postales (Efecty,
2018)

3. Lider en beneficios funcionales: Efecty es la tinica empresa en la categoria cuyo
negocio esta centralizado en giros postales nacionales. Por esto, posee la plataforma tecnoldgica
de mayor estabilidad entre todos sus competidores, brinda a sus clientes un sistema biométrico
que proporciona seguridad, rapidez y confianza para hacer sus transacciones. Por otra parte, el
dinero siempre estd disponible, lo que quiere decir que es transferido de manera inmediata
cuando un giro es realizado (Efecty, 2018).

4. Diversidad de puntos de venta: Efecty presta sus servicios en distintos tipos de
negocios. Ademas de los puntos directos Efecty, tiene como aliado a Servientrega, tiene
presencia en Oxxo, Flamingo, Olimpica, asi como en negocios que complementan sus servicios
con Efecty como droguerias y papelerias. Esto le brinda a Efecty la posibilidad de tener mas

puntos de contacto sus consumidores, de distintas maneras.

Debilidades

5. Falta de diferencial frente a la competencia: No obstante, en los ultimos afios, la marca
a diversificado su portafolio de servicios implementando giros virtuales y un App, por el
momento, no cuenta con un diferencial frente a la competencia (SuRed) que ofrece juegos de
azar, altamente llamativos para el target (Efecty, 2018).

6. Comunicacion estatica y poco llamativa: Segun un estudio realizado por la marca, su

consumidor percibe que la marca no se ha actualizado notoriamente en sus 21 afios de



trayectoria. Esto ocasiona que el consumidor piense que la empresa es estatica y poco
innovadora (Efecty, 2018). Ademas no posee un diferencial en su tono y plataformas de
comunicacion con sus usuarios, frente a la competencia. En su publicidad, la linea grafica no se
encuentra estandarizada, tampoco tiene una sefalizacion estandarizada en sus distintos puntos de
venta (Servientrega, puntos complementarios, puntos Efecty).

7. Tiene el precio mas alto del mercado: Efecty reconoce que es la marca con la comision
mas alta en el mercado y su consumidor lo sabe, percibiéndola como una marca elitista, que no

es empatica con sus necesidades y su idiosincrasia (Efecty, 2018).

Oportunidades

8. Segmento de mercado amplio: Segun el Banco de la Republica (2018), el 55% de la
poblacion en Colombia no se encuentra bancarizada y el 39% de esta no estd interesada en
acceder a servicios financieros. Esto se debe a diversos factores muchos de ellos
interrelacionados, no obstante entre estos se encuentra la falta de confianza en los bancos, sus
altos cobros y la rapidez y recurrencia del uso del efectivo. Esto le brinda a Efecty, la
oportunidad de contar con una base de clientes amplia y a largo plazo.

9. Connotacion emocional de la categoria de giros: Ninguna marca de la categoria ha
logrado explotar la fuerte connotacion emocional que tienen los giros, para generar una conexion
con el consumidor. Por medio de los giros, las familias pueden solventar necesidades bésicas
como: alimentacion, pago de vivienda, urgencias; ademas que se percibe como un medio por el
cual las personas pueden estar en comunicacion, por medio del dinero que reciben o envian

(Efecty, 2018).



Amenazas

10. Ingreso de nuevas marcas a la categoria: No obstante Efecty es la empresa con mayor
participacion en el mercado, el ingreso de nuevas marcas en la categoria ha hecho que crezca a
un ritmo mas lento del esperado. Su promedio de crecimiento fue del 0,4% por trimestre en el
afio 2016 al 2017 (SIUST, 2017).

11. La categoria de giros postales se convirtié en commodity: Para el consumidor la
eleccion entre uno u otro servicio postal es netamente funcional, esto quiere decir que su
atencion se dirige a atributos como cercania, cobertura, agilidad y precio. Esto hace que las
marcas en esta, como Efecty, estén posicionadas en un territorio mas funcional que emocional

(Efecty, 2018).

2.3 Conclusiones DOFA

Se identifico que Efecty, tiene fortalezas valiosas en las cuales puede destacar como lider. Sin
embargo, todas son funcionales y se han estado comoditizando a lo largo de los afios en la
categoria de Servicios Postales. La confianza, rapidez y capilaridad son atributos que todas las
marcas de la categoria poseen, en mayor o menor medida, pero poseen. Por esta razén no ha

podido diferenciarse de la competencia aun.

La categoria, amenaza con estar demasiado estandarizada, elevando la competencia entre las
marcas dado que a los consumidores les resulta igual realizar sus pagos, giros o recargas con

cualquiera de los operadores de la categoria. Para el problema especifico que presenta



actualmente, sus fortalezas y las amenazas de su entorno hacen dificil que pueda lograr una

conexion emocional con sus clientes.

Pero si Efecty aprovecha que, ninguna marca de la categoria ha logrado explotar la fuerte
connotacion emocional que tienen los giros y encuentra su codigo cultural, puede diferenciarse
de la categoria en este aspecto, por ser la primera marca en realmente entender a su consumidor,

su idiosincrasia, necesidades y proyectar esto en todos sus diferentes puntos de venta.

Esto le daria una fuerte ventaja competitiva y lograria que continuara siendo el lider no s6lo
por sus atributos funcionales sino por ser el primero en conectar emocionalmente con los
consumidores de la categoria. Es por esto por lo que Efecty necesita una campafia de
comunicacion innovadora que se apalanque en esta oportunidad, para lograr diferenciarse de la

competencia por su conexion emocional con sus usuarios.

3. Planteamiento del problema
Efecty se ha logrado posicionar como el lider en la categoria de Servicios Postales en
Colombia (Efecty, 2019). Es la marca que mayor participacion de mercado tiene en esta, con un
44,7% al cuarto trimestre de 2017 (MinTic, 2017). Segtin la firma Optimos, Efecty es la
compafiia mas querida por los colombianos por su mayor y mejor cobertura con un 52% de

preferencia de una base de 700 encuestados.



La marca se considera a si misma como unica al entender las necesidades de sus
consumidores, es cercana, amigable, empatica y auténtica. Una marca que es jovial sin perder su
sentido de responsabilidad y dirigida para todo tipo de personas y regiones del pais (Efecty,
2018). Pese a esto, segun un estudio cualitativo realizado a sus consumidores, identificaron que
la actual percepcion de estos de Efecty es que es una marca Premium y lejana comparable “al
viejito amargado de la fiesta que solo toma whisky” (Efecty, 2018). Mientras que ven a sus
competidores de la categoria, como Supergiros, como “el vacan alegre de la fiesta, pero serio en
lo que hace”. Por esto, pese a que la esencia de la marca es la empatia con sus consumidores, su

comunicacion con estos no ha rendido los frutos esperados.

Ahora bien, Efecty determin6 que la manera como podria diferenciarse de sus competidores,
volver a crecer al ritmo deseado por la compafia y apalancar los niveles de engagement y
enjoyment de su target es generar una comunicacion innovadora que logre conectar
emocionalmente con sus consumidores, capitalizando en la connotaciéon emocional que tienen los

giros para su target.

En este orden de ideas y con el fin de ofrecer alternativas de solucion para la conexion
emocional que quiere realizar Efecty con sus consumidores, se planteo la siguiente pregunta de
investigacion: ;Coémo puede Efecty generar una conexion emocional con sus clientes a través de
una campafa de comunicacion, con kilometraje para 5 afios, apalancada en la connotacion

emocional del giro para su target?



4. Antecedentes del problema
A continuacion se presentard el origen del problema en la organizacion y adicionalmente
como otros estudios han abordado este reposicionamiento de una marca partiendo del territorio

funcional al emocional.

En 2014 entr6 en vigor la Ley 1369 que puso fin al monopolio del Estado para prestar el
servicio a nivel nacional de Servicios postales, es decir 4-72 abri6 sus puertas a las empresas
privadas para actuar independientemente (antes debian hacerlo bajo licencia de 4-72) (Efecty,
2018). En consecuencia, en el segundo semestre de este afio, los Servicios Postales se
convirtieron en un mercado competitivo, con empresas que pertenecen a distintos sectores como:

moviles (MoviiRed) y sector de las apuestas (SuRed y Supergiros).

Fue alli cuando Efectivo Ltda. (Efecty), se dio cuenta que la ventaja competitiva que habia
tenido en sus 11 afos de operacion podria verse afectada dado que, estos distintos operadores
empezaron a ofrecer los mismos servicios y atributos funcionales que la marca: agilidad, rapidez,
cobertura, disponibilidad de dinero. Esto dio origen a la comoditizacion de la marca y a que la

eleccion del consumidor estuviera determinada iinicamente, por estos atributos.

Desde este momento, ha intentado diversificar su portafolio de servicios, ofreciendo
soluciones para personas (venta de pines, boton de pago, cash on delivery) y empresas (como
outsourcing de caja). No obstante, esta no ha sido la mejor estrategia para reposicionar la marca,

de un territorio funcional a uno emocional. Esto es acentuado por el hecho de que, el sector de



las apuestas ingreso a la categoria, ofreciendo juegos de azar, que son altamente llamativos para
el target, los cuales Efecty no ofrece (Efecty, 2018). Estos se han convertido en otro driver de
eleccion del consumidor, fuera de los atributos funcionales anteriormente mencionados,

poniendo a Efecty en desventaja frente a competidores como Supergiros y SuRed (Efecty, 2018).

Desde la literatura se ha abordado este problema desde tres perspectivas distintas. La primera
perspectiva estd asociada a estudios como el realizado por Roggeveen, A., Grewal, D.,
Townsend, D. & Krishnan, R, el cual abarca bienes y servicios comercializados online. Este
estudio demuestra que es la presentacion, el como se muestran los bienes y servicios al cliente, lo

que influye en la percepcidon emocional de los mismos, como de la marca que los ofrece (2005).

Afirma el estudio que, los productos, deben presentarse en formatos dinamicos (videos) para
aumentar la percepcion de que son heddnicos, por parte del consumidor (2005, pg.45). La razon
es que esta presentacion de los productos o servicios causa que el observador experimente ciertas
emociones al revisar las imagenes, estas emociones incrementan la preferencia por el producto e

incluso incita al observador a pagar mas por el (2015, pg.45).

Un segundo estudio realizado por Kronrod, A., Grinstein, A. & Wathiew, L., aborda el
problema desde una perspectiva distinta. Encontré que, es el lenguaje que utilizan las marcas en
su comunicacion, el que implica si son emocionales o funcionales para su consumidor (2012,
pg.51). Como ejemplo utilizan a dos marcas, una hedonica (emocional) Nike y otra funcional

(utilitaria) Microsoft. La primera marca, Nike, tiene como eslogan “Just do it”. El cual, la



investigacion cataloga como lenguaje asertivo, que provoca relaciones entre el estado de animo y

las expectativas de comunicacion del cliente con la marca (2012, pg.51).

La segunda marca, Microsoft, tiene como slogan “; A donde quieres llegar hoy?”. En
contraste con Nike, no tiene un lenguaje asertivo y por tanto tiene menos probabilidad de ser
percibida como heddnica (2012, pg. 51). Por esto, el estudio concluye que las marcas deben
reforzar lingliisticamente sus expresiones y convertirlas en asertivas, para que su consumidor
infiera que sus productos promocionados, son de naturaleza hedonica (y logren una conexion

emocional con estos) (2012, pg.58).

Una tercera perspectiva es abordada por el estudio realizado por Geuens, M., De Pelsmacker,
P., & Faseur, T. En este, demuestran que es la publicidad de la marca la que determina si un
consumidor adopta una conexiéon emocional con un anuncio y por tanto con la marca asociada a
el (2011, pg. 425). No obstante, mencionan que el establecimiento definitivo de esta conexion
depende del tipo de producto promocionado, dado que los resultados de sus experimentos
indicaron que los anuncios publicitarios emocionales de los productos hedonicos, tenian una
repercusion mayor en la emocionalidad del consumidor, que los productos utilitarios (2011, pg.

425).

Estos resultados fueron complementados en un estudio realizado en el mismo afio por Hyun,
S. S., Kim, W., & Lee, M. J. En este, afirman que la publicidad si incrementa el nivel de

excitacion en el consumidor, causa que experimente sentimientos agradables y transfiera su



estado de animo a su percepcion del producto o servicio (2011, pg.698). Sin embargo, sus
experimentos con una cadena de restaurantes demostraron que, para mantener estos sentimientos
agradables inducidos originalmente por la publicidad, es importante transferirlos al lugar de

compra/consumo del servicio (o producto) (2011, pg. 699).

5. Justificacion
De acuerdo con la informacién anteriormente presentada acerca de la percepcion de los

consumidores de Efecty, actualmente la marca est4 creciendo a un ritmo mas lento del esperado,
gracias a que las otras empresas que han ingresado al mercado le estan generando competencia
en una categoria que ahora es commodity. Esto genera un impacto en el desempeno actual de la
empresa, pues indica que puede estar perdiendo ingresos gracias a la disminucion de sus ventas
por la falta de engagement de sus consumidores. Por otra parte, a futuro, su posicionamiento en
el mercado puede verse afectado si no encuentra un diferencial mas alla de los atributos

estandarizados, que poseen todas las marcas en su categoria.

Resolver este problema contribuiria a que Efecty obtenga una ventaja competitiva frente a las
otras marcas de la categoria, al ser el primero en entender y aplicar en su comunicacion, la
connotacion emocional del giro para generar una fuerte conexion con su target. Podria hacer que
la marca, sigua siendo la lider en la categoria de servicios postales no s6lo por el ofrecimiento de
soluciones utilitarias en transacciones y medios de pago, sino por ser la primera marca de la
categoria que el target percibe, que logra ofrecerle el balance perfecto entre beneficios utilitarios

y beneficios emocionales. Esto se vera reflejado en un crecimiento sostenido del negocio por



semestre del 5% resultando en un promedio de crecimiento de 7,5% a 5 afos (actualmente con
los datos del Boletin Trimestral del Sector Postal, Efecty crecio en promedio 4,6% del cuarto

semestre de 2016 al primer semestre del 2018).

6. Marco tedrico
Partiendo del objetivo principal de esta investigacion, el cual consiste en disefiar una
campaina sombrilla de comunicacion con un kilometraje a 5 afios, para que la marca genere una
conexion emocional con su target al ofrecerle el balance perfecto de beneficios utilitarios y
emocionales, se abordaran las teorias de: Mezcla Promocional, Hedonismo versus Utilitarismo y

significado cultural de una marca.

Segun Kotler y Amstrong la funcion principal de la estrategia promocional de una empresa
es convencer a los clientes de que sus productos y servicios, proporcionan una ventaja
competitiva. Es decir caracteristicas unicas significativas y superiores al de la competencia
(2017, pg.526). Esta esta compuesta por cinco herramientas principales: publicidad, promocién

de ventas, ventas personales, relaciones publicas y marketing directo.

Para la problematica presentada por Efecty, el objetivo era disefiar una campana de
comunicacion dentro de la estrategia o mezcla promocional de la empresa utilizando las
herramientas de publicidad y promocion de ventas. Segun Kotler y Amstrong, la publicidad tiene
como beneficio la capacidad de comunicarse a la vez con un gran numero de personas mientras

que la promocion de ventas busca estimular la compra del consumidor, produciendo incrementos



inmediatos en la demanda (2017, pg.535). La promocidn de ventas complementa la publicidad

al ofrecer respuestas mas rapidas de venta.

La promocion puede tener distintas metas: informativas, persuasivas o de recordacion
(Kotler y Amstrong, 2017). No obstante, se identificd que la meta para la promocién que se
llevaria a cabo para Efecty deberia ser persuasiva, para cambiar las percepciones de los clientes
acerca de la marca e influir en ellos para incrementar su preferencia por la marca (Kotler y

Amstrong, 2017) y por tltimo estimular el uso del servicio prestado por Efecty.

Para llegar a estas metas, el marketing propone un modelo clasico llamado AIDA. Este busca
generar la participacion del consumidor con un mensaje promocional en distintas etapas:
atencion, interés, deseo y accion (Kotler y Amstrong, 2017, pg.536). Para desarrollar la campafia,
esta investigacion tomo este modelo para: atraer la atencion de los clientes de Efecty a través de
medios masivos como television, luego generar interés a través de estrategias BTL,
posteriormente crear preferencia hacia la marca convenciendo a los clientes por medio de la
adaptacion de las tiendas con el mensaje promocional y por ultimo llevarlo a la accion

brinddndole una promocion dentro de un concurso en los puntos de venta.

La campana promocional propuesta buscara que los clientes identifiquen como ventaja
competitiva de Efecty, no sus atributos funcionales (utilitarios) inicamente sino sus atributos
emocionales (hedonicos). Por esto se realizo la siguiente revision de articulos académicos para

estudiar la teoria hedonismo vs utilitarismo.



Segun Lim y Ang (2008), un bien o servicio hedoénico describe un beneficio afectivo,
satisface una necesidad de placer sensorial, mientras que un bien o servicio utilitario se refiere a
un beneficio pragmatico. Los consumidores evaliian un bien o servicio tipicamente bajo su
sistema de procesamiento cognitivo, esto es potencializado por la promocion utilitaria del mismo
(basada unicamente en sus beneficios funcionales). Pero, cuando los anuncios de promocion son
hedonicos, el consumidor ve estimulado su sistema afectivo, viéndose atraido por el producto o

servicio por causar experiencias, despertar sentimientos y emociones en el (Lim & Ang, 2008).

El consumidor ve reflejado el hedonismo o utilitarismo en su experiencia de compra. Un claro
ejemplo es el que menciona Belk (1982) cuando afirma que, comprar un bien o servicio puede
ser regularmente una experiencia gratificante, sin embargo cuando una persona compra un regalo
especificamente solicitado por su destinatario, puede convertirse en una experiencia menos
placentera.

De hecho, Babin & Darden y Griffin afirman que ir de compras con un objetivo es distinto de
ir de compras como objetivo (1994, pg. 647). Por esto es, por lo que el valor de compra hedonico
se basa en la diversion y alegria mas que en completar la tarea (Holbrook & Hirschman, 1982),
mientras que el valor utilitario de la compra se ve al terminar la tarea de manera eficiente, al

terminar “‘el trabajo” (Babin & Darden & Griffin, 1994, pg. 646).

Segun Moore & Lee, la promocion que incorpora dimensiones hedonicas de un producto o

servicio, estimula el sistema de procesamiento de compra afectivo del consumidor, mas que el



cognitivo (2012, pg.108). Un estudio realizado por Lim & Ang, logréo demostrar que las actitudes
de un cliente hacia la marca de un producto que, por sus caracteristicas, es utilitario, mejoran
cuando su promocion involucra elementos heddnicos. Descubrieron que los gerentes de marca
deberian conferir a productos utilitarios, beneficios hedonicos para diferenciar su marca de las de

sus competidores en la categoria (2007, pg.230).

Rivindra Chitturri, postulé que los atributos funcionales asumen mayor importancia sobre los
atributos hedonicos hasta que el producto llega a cierto nivel "requerido" de funcionalidad. A
partir de entonces, los atributos hedonicos adquieren mayor importancia (2003, pg.8). Por otra
parte, en su investigacion demostrd que los consumidores pueden sentirse tristes o

decepcionados al sacrificar atributos hedonicos por atributos funcionales (2003, pg.10).

De esta manera, este trabajo identificd que debia promocionar el servicio de giros, pagos y
recargas de Efecty (netamente funcional) de una manera hedonica, para lograr establecer una
conexion emocional con sus clientes, generando puntos de contacto con ellos que les permitieran
sentir, vivir y recordar experiencias placenteras. Por esta razon, se necesitaba descubrir como
podia la marca conectar con estos, encontrandose que la mejor manera de realizarlo era

descubriendo el codigo cultural de la marca y de la transaccion giro para el target.

Segun McCracken (1986), los bienes tienen un significado que trasciende su caracter utilitario
y valor comercial. Los consumidores crean este significado transfiriéndolo del mundo

culturalmente constituido, al bien de consumo, posteriormente este significado se transfiere a



otro consumidor (pg. 71). Oswald, llama este significado un codigo cultural. Menciona que estos,
son los que contribuyen a la interpretacion y experimentacion de las comunicaciones de

marketing, por los consumidores (2011, pg.53).

Uno de los métodos para transferir significados culturales del mundo a los bienes de consumo
es la publicidad. Esta es la que retne al bien de consumo y la representacion del mundo
culturalmente constituido en un aviso publicitario (McCracken, 1986). El director creativo de
una agencia de publicidad busca unir estos dos elementos de tal forma que el receptor identifique
la similitud esencial entre ellos, es decir el receptor identifique las propiedades del mundo
culturalmente constituido, que residen en las propiedades del bien de consumo y la transferencia
entre el mundo y el bien es lograda (McCracken, 1986).

Para transferir los significados del bien de consumo al consumidor existen rituales de
intercambio, de posesion, de aseo y de despojo de estos bienes (McCracken, 1986). Los rituales
abarcan como las personas afirman, evocan, asignan y ven los simbolos y significados de la
cultura para manipular los codigos culturales que asignan a los bienes de consumo (McCracken,

1986).

Las personas le asignan significados a estos bienes cuando realizan intercambios entre ellos
(regalos), mientras tienen los bienes para personalizarlos y asignarles ciertas propiedades,
cuando realizan rituales de cuidado personal para exaltar las propiedades de los productos que

usaron para impresionar al escrutinio publico y por ultimo los rituales de despojo cuando



compran bienes previamente usados por otros o se deshacen de los que ya tienen (McCracken,

1986).

(Cémo se pueden identificar estos codigos?. Clotaire Rapaille en su libro El Codigo Cultural,
describe la forma en que se pueden categorizar estas ideas. Esto es, a través de los grupos de
enfoque ya que en estos, se puede acceder a la mente de los consumidores. Se les pregunta por
sus improntas, combinaciones de experiencias y emociones que condicionan los procesos de

pensamiento y acciones futuras (2006).

Si se llega a la fuente de estas improntas, se puede “descifrar” elementos de la cultura que
forman los codigos culturales de determinados bienes, servicios o marcas (2006, pg.34). En estos
grupos de enfoque se pretende acceder a recuerdos, emociones, sensaciones que le dejaron a las
participantes improntas de marcas, productos o servicios, entendiendo la estructura y

conexiones de como las personas expresan sus experiencias (2006).

Luego de recolectar estos codigos culturales, se debe iniciar un proceso creativo para la
campaiia y de esta manera englobar estas visiones y que los receptores de la campaiia puedan
sentirse identificados, generando el vinculo buscado. En este proceso, se debe evaluar otro
aspecto fundamental para establecer una conexién emocional con los clientes de una marca: el

branding y las narrativas.



Segun Lindstrom, las marcas mas poderosas son aquellas marcas sensoriales, que logran
vincular a sus clientes por medio de una asociacion emocional. Menciona que son aquellas que
son un producto conjunto entre la empresa y sus clientes (2005, pg.87). (Coémo co-crear una

marca con los clientes?

De hecho, segiin Pawle, J.,Patterson, S., & Adams, T., las personas construyen su identidad a
través de historias. Puede lograrse una co-creacion de marca y consecuentemente una atraccion si

la marca incorpora esas historias en su identidad (2015, pg.4).

Estas, desarrollan una conexion emocional hacia las marcas que tienen historias creadas a
partir de narrativas que trascienden culturas, regionalismos y que tocan la experiencia humana.
Por esto la campafa de comunicacion disefiada tiene como bases narrativas de la vida familiar y

personal de los clientes de la marca, para atraerlos hacia la misma (2015, pg.5).

Por otro lado, visibilizar de manera clara la personalidad de la marca es clave para
desarrollar una conexion con la misma. Esto puede lograrse a través de una personificacion,
haciendo que ellos perciban rasgos deseados en un personaje que tenga una personalidad clara 'y
fuerte, y que les permita reflejarse en ¢él. Esto es critico para hacer conexién emocional con el

consumidor (2015, pg. 4).



7. Marco Conceptual
Los siguientes conceptos fueron claves para el desarrollo de la estrategia y por esto se precisa

su significado como sigue:

Cédigo cultural: Es el significado inconsciente que se le da a cualquier objeto, segtn la

cultura en la que una persona ha sido criada (Rapaille, 2007).

Valor utilitario de una compra: El comportamiento de consumo utilitario se describe como
relacionado con la tarea y lo racional. Es decir, es percibido cuando la necesidad particular de
consumo fue satisfecha o cumplida con la compra. Cuando el producto es comprado de manera
deliberada y eficiente, como cuando realizan un mandado, el valor utilitario de la compra se

aplica a que son felices de haber pasado por ello y terminado (Babin, Griffin & Darden, 1994).

Valor hedoénico de una compra: Este valor es subjetivo y personal, resulta de la diversion y
alegria de realizar una tarea y refleja el potencial de entretenimiento y valor emocional de esta.
Se siente cuando el comprar un producto no es un trabajo, sino es solo un incidente de la
experiencia de compra caracterizada por un aumento de la excitacion, participacion y realizacion
de una fantasia, mejorando el estado emocional de la persona que vive dicha experiencia (Babin,

Griffin & Darden, 1994).



8. Objetivos, metas e indicadores

8.1 Objetivo general
Desarrollar una campafia de comunicacion que le permita a Efecty establecer una conexion
emocional con su target, apalancada en la connotacidon emocional del giro, con un kilometraje de

5 anos.

8.2 Objetivos especificos

1. Comprender las bases tedricas que pueden soportar la campafia de comunicacion.

2. Descifrar el codigo cultural del “girar dinero” y de la marca Efecty.

3. Identificar la ruta de interaccion (Customer Journey) del cliente con los puntos de venta de
la marca.

4. Validar con el target de la marca, que el objetivo de la campafia de comunicacion se

cumpla.

9. Metodologia
La metodologia que se usara para el desarrollo del presente trabajo es cualitativa. Para
brindarle solucion al problema de investigacion y que realmente la marca logre una conexion
emocional con sus clientes a través de una campafia de comunicacion, es necesario: comprender

el comportamiento de estos y tener unas bases tedricas fuertes para elaborar la campafia.



Por esta razén, la metodologia estuvo basada en cuatro fases : (1) revision de fuentes
bibliograficas, (2) trabajo de campo, (3) planteamiento de la campafia y (4) validacion de

campana.

(1) Primero se debia guiar la estructuracion de la campaifia, por esto la primera fase de la
investigacion estuvo asociada a su primero objetivo especifico, realizando una revision de
articulos académicos resumida previamente en el marco teorico. Esto con la finalidad de

determinar las bases tedricas que iban a soportar la realizacion de la campafia.

(2) Posteriormente se debia indagar en la connotacidon que tiene para el cliente realizar un giro

y sus experiencias con la marca, para realmente conectarlo con la marca de manera emocional.

Para esto se realizaron 2 acercamientos al target, asociados a dos objetivos especificos,

utilizando diferentes herramientas.

(2) El primer acercamiento tenia como finalidad descifrar el cédigo cultural de “girar dinero”
y de la marca (asociado al segundo objetivo especifico de la investigacion). Para para esto se
realizaron: dos grupos focales. Estos permitirian descubrir improntas en la vida de los
consumidores dejadas por la marca. Al analizarlas y unirlas se podria descifrar tanto el codigo
asociado “el girar dinero”, asi como el de la marca en si. También se pretendia recolectar

suficiente informacion cualitativa para establecer el insight de campana.



(2) El segundo acercamiento pretendia entender el Customer Journey del cliente de la marca,
para determinar cuales eran los puntos de contacto del cliente con la marca. Para esto se
realizaron 10 observaciones en puntos de venta Efecty (asociado al tercer objetivo especifico de

la investigacion).

(3) Posteriormente se utilizaria el codigo cultural obtenido en la interaccion con el target y el
insight para guiar la campana de comunicacion. En esta tercera fase, se procederia a plantear la
campafa mas adecuada, innovadora y con alto kilometraje, que nos permitiera realizar la
conversion de Efecty de una marca utilitaria a una marca heddnica y asi generar una fuerte
conexion emocional entre esta y sus clientes. En esta fase se utilizaron las herramientas Design

thinking, Matriz de Creatividad vs Factibilidad y Brainstorming.

(4) La cuarta fase tenia la finalidad de hacer una validacion de la campaia con el target, para
establecer si la campafia generada en la fase anterior permitia a los clientes de la marca
conectarse emocionalmente con la misma (esta validacion estd asociada al cuarto objetivo

especifico de la investigacion). La herramienta utilizada fue entrevistas estructuradas.



10. Cronograma de actividades

Grafica de Gantt
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Creacion Campana

Realizacion de piezas publicitarias
Desarrollo indicadores efectividad
Validaciéon campana

Ajuste presupuesto produccion y pauta

Figura 1. Cronograma del proyecto

11. Desarrollo de actividades — Resultados
A partir del trabajo de campo, se logro identificar y establecer el insight o principal
descubrimiento de la investigacion, derivado del entendimiento de los codigos culturales
impresos en el girar dinero, lo que permitié guiar el planteamiento y desarrollo de la campana de

comunicacion para Efecty:

“La plata y la distancia son un borol6. La plata viene y se va rapido y produce muchos dolores
de cabeza. El dolor de cabeza de pagar el gas, el dolor de me voy a quedar sin plata. La distancia
causa impotencia de no estar cerca para colaborar a nuestros familiares. No tengo presente a
Efecty sino la necesidad de solucionar situaciones que a uno se le presentan en la vida en ese

caso seria como el que soluciona el borolo™.



Se puede ver que el target le otorga un valor de compra utilitario a sus visitas a Efecty. Esto
significa que las realiza por “necesidad” o “urgencia” de solucionar el “borold” y esta satisfecho
cuando acaba la “tarea” (transaccion: giro, pago, recarga). Cualquiera de estas transacciones
implica uso de su dinero, recurso dificil de conseguir, por lo que en principio ir a Efecty implica
reduccion en este recurso (un dolor de cabeza). No obstante, Efecty ha logrado ser el “salvador”
de sus usuarios haciendo que la tarea de realizar la transaccion sea lo mas “segura, rapida,
cercana y facil” posible (promocionandose de tal manera en comerciales del afio 2012 como el

del “Samurai que corta los servicios” o “la sefiora que cobra el arriendo”).

11.1. Estrategia de Comunicacion
1. Esencia de la campaia

La campaiia elegida lleva por nombre y slogan “Dale un giro a tu vida”. La configuracion
de las palabras de este slogan forma una invitacion para que los usuarios de Efecty le den un giro
a los momentos ordinarios en su vida familiar o personal, que parecen a simple vista negativos y
los transformen en positivos y altamente emotivos gracias al acompanamiento de la marca.

La palabra giro en esta campafia no significa giro de dinero (la funcionalidad de Efecty)
sino el movimiento que realiza una figura u objeto alrededor de un punto o eje (RAE, 2018). En
este caso seria el movimiento de transformacion positiva que hace Efecty de los momentos a

simple vista negativos que ocurren en la vida de sus usuarios.



Lo que busca la campaiia “Dale un giro a tu vida” es aprovechar el doble sentido de la
palabra giro (siendo uno la transaccion de dinero y el otro el movimiento alrededor de un eje)
para mostrar como la marca a través de sus productos (giros, pagos, recargas) torna momentos de
la vida del target, que en otro contexto serian negativos, a altamente emotivos (positivos),
enfatizando no el producto de la marca utilizado ni sus funcionalidades (que ya estan muy claras
para el target) sino el beneficio emocional producido en los consumidores cuyos momentos

fueron transformados.

Para enfatizar este beneficio emocional obtenido a través del producto de Efecty utilizado, se
acompaiia el slogan principal de la campafia “Dale un giro a tu vida” con frases que ilustran
situaciones en las distintas etapas de la vida familiar y personal donde gracias al

acompafiamiento de Efecty se produce dicho beneficio emocional.

De esta manera, cambiar la percepcion y posicionamiento utilitario de la marca a generar
conexiones emocionales o elevar los niveles de engagement y enjoyment del target haciendo
énfasis en el “fin” emocional para el que se realiza la tarea, haciéndola heddnica en vez de
utilitaria.

Esta campafia cambia radicalmente el tono de comunicacion con el target, esta disefiada para
que pueda abarcar los siguientes puntos de contacto de la marca con el cliente: Medios masivos,
lugares publicos frecuentados por el target, medios de transporte y vias principales de la ciudad,

puntos de atencion directos Efecty, puntos compartidos con Servientrega y puntos



complementarios (droguerias, papelerias, supermercados, tiendas). Incluye el disefio de un
personaje para la marca que esta en armonia con la personalidad y valores de esta, una nueva

linea grafica que incluye el personaje y usuarios reales de la marca.

Cuenta con material nuevo para publicidad acorde a la campaia sombrilla: comerciales (4
cortinillas,1 spot), jingle, cunas (5), vallas (3), y un key visual para realizar las sucesivas
adaptaciones a prensa, revistas, Eucol y digital. En cada comercial se muestra la sefializacion por
cada tipo de punto de venta mencionado (uno diferente en cada comercial). Mas all4, se plantea
con esta misma campafia, continuar con una estrategia de fidelizacion actual de Efecty y una

nueva, para que se optimice el embudo de conversion de usuarios a clientes.

2. Frases ilustrativas iniciales de la campaiia

Para comenzar la campaia se utilizardn las siguientes situaciones en 4 etapas de la vida del
colombiano promedio: “Dale un giro a tu vida, crezcamos juntos” (infancia); “Dale un giro a tu
vida, acortemos distancias y unamos corazones” (adolescencia), “Dale un giro a tu vida,
cumplamos suefios juntos” (adultez), “Dale un giro a tu vida, te acercamos a los que amas”

(vejez).

3. Nueva percepcion de los productos de la marca
Esta campafia busca “emocionalizar” los usos de los productos utilizados de la marca. Se
busca salir del utilitarismo que provoca decir “Girar dinero”, “Recargar minutos”, “Pagar

Facturas” y provocar un consumo mas heddnico al cambiar el objeto que se Gira, paga o recarga



por la motivacién emocional de la persona que utilizo el producto o del que lo recibi6. Entonces,
con esta campafia los usuarios actuales y potenciales de Efecty van a girar “amor”, recargar
“suefios”, pagar “oportunidades” (estas palabras son ejemplos, pero podrian ser reemplazadas
por las que la marca quiera de acuerdo con la campana a lanzar en los proximos cinco afios). De
esta manera, las personas dejan de percibir la marca como netamente funcional al vincular fuerte
y directamente el producto utilitario (que ofrecen todas las marcas de la categoria) con una
palabra con alto contenido emocional, que al fin y al cabo es lo que realmente gira, paga o

recarga el segmento para ellos, sus familiares o amigos.

4. Versatilidad

La ventaja de esta campana es su versatilidad. No obstante se definieron estas cuatro frases
(historias) para el inicio de la campaia, no se limitan a estas. El slogan principal “Dale un giro a
tu vida” puede combinarse con un sin fin de situaciones o historias en varias etapas de la vida del

colombiano promedio que toquen la fibra “familiar” de este.

Sin importar que la campaiia se centra en las experiencias humanas y el apego familiar, si
en algin momento se quiere sacar una campafa basada en regionalismos, el slogan es lo
suficientemente amplio para vincularle frases caracteristicas por region de la misma manera que

para comenzar se incorporaron etapas de la vida.

Por otra parte, “Dale un giro a tu vida” no sélo sirve como slogan de campana de

comunicacion, a cinco aflos podria definirse una campafia social utilizando “Démosle un giro al



Choc¢” (el departamento es so6lo un ejemplo, puede reemplazarse con cualquier municipio,

pueblo, departamento del pais).

Otro ejemplo de su versatilidad, que genera kilometraje, es el poder utilizarla para que el
target actual realice la transicion a la digitalizacién con la marca o incorporar al target potencial
(mas consciente de plataformas digitales) en la utilizacion digital de los productos de la marca.
Es decir, se utilizaria “Dale un giro a tu vida, no vayas al punto Efecty, haz tu (giro, pago,

recarga, desde tu casa (oficina, trabajo, finca)”.

5. Tono de la campaiia “Dale un giro a tu vida”

Lo que busca esta campafia es innovar en el tono de la comunicacion que ha manejado la
categoria, haciendo a la marca mas cercana al consumidor utilizando como eje fundamental la
familia, la unién y los sentimientos fraternales que las historias propuestas despiertan en las
personas; con lo cuales el target actual se siente muy identificado. Este tono familiar permite
homogeneizar el target actual y potencial ya que no importa el estrato socio-econémico, la
region, la ausencia o abundancia de recursos econdmicos, la familia es una palabra que tiene un
alto contenido emocional.

De esta manera se apelara al target actual y potencial de manera puramente emocional
calida, inspiradora y llena de esperanza haciéndoles darse cuenta de que Efecty es mds cercana
de lo que ellos creen precisamente mostrando lo que utilizar sus productos produce, que mas que
pagar, recargar o enviar dinero es “darle un giro a sus vidas” a través del acompafiamiento

continuo de la marca en estas.



Esto esta en sintonia con lo que el target piensa y siente, ya que demostraria que Efecty
entiende para lo que realmente luchan y emprenden, qué es posibilitar que situaciones,
momentos o etapas en sus vidas y las de sus familias sean positivos (darles un giro) a pesar de las
dificultades econdmicas (en el caso del target actual) y el esfuerzo y “verraquera” que muestran

para conseguir los recursos (target actual y potencial).

6. Personaje monedita Efecty
Para hacer ain mas cercana la campana a los usuarios actuales y potenciales se disefid un

personaje icono para la marca que esta en armonia con la campana.

Figura 2. Monedita Efecty.

El personaje disefiado es “La monedita Efecty”. El simbolo que tiene como base ya existe y es
el mismo presente en el logo de Efecty solo que pasa de ser un objeto utilitario interpretado
como dinero o una simple moneda, a un personaje que genera conexion con el target actual de la
marca a través de la proyeccion de la esencia y personalidad de esta. Ninguna otra marca de la

categoria ha establecido un objeto inanimado como personaje y le ha dado vida, por esto se

espera que el target lo reconozca como creativo, llamativo e innovador.



De esta manera el primer proposito del personaje es que los consumidores puedan ver la
marca “en vida” y su personalidad perfectamente reflejada en este: cercana, amigable,

colaborativa, dinamica, responsable y empatica.

Es importante que los consumidores puedan visibilizar de manera clara la personalidad de
la marca en una personificacion ya que para construir una conexion emocional fuerte con los
consumidores es necesario que ellos perciban rasgos deseados en un personaje que tenga una
personalidad clara y fuerte, y que les permita reflejarse en ¢l. Esto es critico para hacer conexion

emocional con el consumidor (Measuring emotional connection for future brand success, 2015,

pg. 4).

7. Campaiia de comunicacion de acuerdo con los objetivos lineales de marketing

propuestos enmarcados en el embudo de compra del cliente

[ objetivo1 | | Objetivo 2 ][ _objetivod  |[  oObjetivos |
Interés y Consideracién Fidelizacién

00 @ @&
0 *—0—9©

Banners videos

Comerci.a_les en Activaciones posts y shares Radio (jingle y cufia) y Puntos de Esﬁa_teg_ias
television #selfie con la e e eucol venta fidelizacién
monedita y material directos y no

directos
efecty publicitario
. . No.Personas No. Shares, N
Audiencia en las likesdelos  Sintonia \o.de Giros. | No.de revisitas

activaciones posts

Figura 3. Embudo de compra del cliente segtin los objetivos de marketing



7.1 Primer objetivo: Aumentar el brand awareness del target frente a Efecty como una

marca emocional - Etapa del embudo: concientizacion o “Awareness”

No obstante la campaia se llama “Dale un giro a tu vida”, no implica que s6lo se promociona
el producto “giros” de la empresa. En esta primera etapa se busca que el target tenga su primer
punto de contacto con la marca (visual y auditivo en television). Se realizaron 4 versiones de
comerciales cada uno de acuerdo con cada frase ilustrativa mencionada anteriormente. Todos los
comerciales cuentan una historia diferente. Se utilizaron historias ya que las personas construyen
sus identidades alrededor de narrativas (de donde vienen, a quién conocen, que han logrado) y
son atraidas hacia las marcas que tienen historias fuertes como resultado (Measuring emotional
connection for future brand success, 2015, pg. 4). Las historias mas fuertes son las construidas
alrededor de ideas universales y personajes que trascienden las culturas y logran tocar la
“experiencia humana” (Measuring emotional connection for future brand success, 2015, pg. 4).
Por esto las historias presentadas en los comerciales, sintetizan las frases ilustrativas
trascendiendo regionalismos y arquetipos y buscan tocar la verdadera fibra del colombiano

promedio que es la familia.

De hecho, la teoria del apego demuestra que lo que pensamos como una conexion emocional
puede ser entendido en términos de apego, es ideal para las marcas mostrar ese apego y
dependencia positiva desarrollada a través de las experiencias humanas para establecer una

conexion emocional con sus consumidores (Measuring emotional connection for future brand



success, 2015, pg. 4). Esto es también lo que muestran estas historias, el como Efecty puede

ayudar a mantener ese apego en las familias a través de la distancia con sus productos.

Cada comercial ademads de contar una historia diferente muestra una transaccion diferente
realizada en Efecty que produjo un beneficio emocional distinto, resumido en la frase ilustrativa.
Antes de destacar este, se ilustra un beneficio funcional en el didlogo del comercial, para
enfatizar por qué se debe utilizar Efecty y no las marcas competidoras en la categoria o un banco,
por ejemplo. Esto da como resultado la combinacién perfecta de un beneficio funcional de la
marca junto con un ejemplo de beneficio emocional logrado al realizar una transaccion
determinada en la marca.

El primer comercial se basa en la frase “Dale un giro a tu vida, crezcamos juntos”. Este ilustra
el producto “giro” y su beneficio emocional en la etapa de la infancia (ver anexo 1). El segundo
comercial se basa en la frase “Dale un giro a tu vida, acortemos distancias y unamos corazones”.
Este ilustra el producto “recargas” y su beneficio emocional en la etapa de la adolescencia (ver
anexo 2). El tercer comercial se basa en la frase “Dale un giro a tu vida, cumplamos suefos
juntos”. Este ilustra el producto “pagos” y su beneficio emocional en la etapa de la adultez (ver
anexo 3). Por ultimo el cuarto comercial se basa en la frase “Dale un giro a tu vida, te acercamos
a los que amas”. Este ilustra el producto “giro” y su beneficio emocional en la etapa de la vejez

(ver anexo 4).



7.2 Segundo objetivo: Cambiar la percepcion del target de la marca, de utilitaria a

hedonica- Etapa en el embudo: interés y consideracion

7.2.1 Etapa de interés

A. Activacion

En esta primera etapa se busca que el target tenga su segundo punto de contacto con la marca
en lugares publicos frecuentados por el target, en especial los fines de semana, ya que estos son
el “momento de compartir en familia” y de darse lujos como “ir a comprar un helado”. La
activacion se llama “Selfie con la monedita Efecty”. Con esta activacion se busca generar

recordacion, interaccion e interés del target por el nuevo personaje de la marca.

La activacién comienza en la cuenta oficial de Efecty en Facebook y en Twitter, donde se
publica con anticipacion, que “La monedita Efecty estard el fin de semana (sdbado o domingo,
aplicarian lunes festivos también), en una determinada zona y lugar de la ciudad. En este lugar,
una persona disfrazada de la monedita Efecty estard ubicada para recibir a los usuarios que
acepten el desafio de "tomarse la mejor selfie con la monedita Efecty". El espacio donde estara
ubicada sera decorado y ambientado con publicidad de la marca y el jingle de esta. Se podria
buscar alianzas con emisoras como La Kalle, Tropicana y Candela para contar con un dj en vivo

y convocar a los oyentes de dichas emisoras a que asistan a la activacion.

Las personas que asistan a la activacion deberan tomarse una selfie con el personaje y

compartirla en redes sociales. Aquellas con las selfies con la mayor cantidad de likes seran



acreedoras de premios de la marca (se premian las primeras 3 selfies con mas likes). Esta
estrategia podria ser muy util en la temporada navidefia, por ejemplo, el primer premio puede ser
“Efecty te da una mega ancheta navidefia para que la disfrutes con los que amas” o una “cena

navidefia con grupo musical incluido para celebrar las fiestas”.

Los otros premios podrian incluir merchandising de la monedita como arbol de navidad
Efecty, vajilla navidefia Efecty entre otros. También puede ser util para regalar merchandising de
la Seleccion Colombia al ser Efecty su patrocinador oficial: el primer premio pueden ser unas
boletas para un partido de la seleccion, y los otros premios pueden incluir mini canchas de futbol,

gorras, camisetas, termos, entre otros.

B) Redes sociales

En este punto se busca permitir mayor interaccion del target en las redes sociales y ver
cuantos de los usuarios que asistieron a las activaciones, compartieron el contenido de ellas en
las redes sociales. Ademas cuantos usuarios participan activamente € interactuan en las redes con
el contenido publicitario en ellas. En esta etapa, la estrategia de comunicacion busca producir
banners publicitarios en Facebook y clips de los comerciales de la primera etapa. De igual

manera en YouTube también se colocaran los comerciales tanto spots como la cortinilla.

7.2.2 Etapa de consideracion
En esta etapa se busca que el target empiece a considerar en un futuro cercano utilizar la

marca para realizar sus giros, pagos y/o recargas. El punto de contacto serd Visual y auditivo en



Transmilenio, buses y otros medios de transporte y en principales vias de la ciudad (Av. Ciudad
de Cali, Calle 80, Av. El Dorado, Av. Boyaca). En esta etapa se utilizara publicidad de la marca
que consiste en: un Jingle y versiones de cuifia radial en las diferentes emisoras para que los
usuarios que estén utilizando un medio de transporte de la ciudad hacia sus trabajos, sus casas o

cualquiera sea su ruta consideren utilizar el servicio de Efecty.

“ilena e dio un giro  su vida con efecty “Cérdenas e dio un giro  su vida con
porque puede estar sequra efecty porque hace sus pagos
dondesea"

=
0

d

queel dinero le va a llegar a su hijo".

Figura 4. Dos versiones de Eucol

Por otra parte, se utilizara publicidad en las principales vias de la ciudad: 5 versiones de Eucol
(se utiliza el Key Visual junto con una de las frases ilustrativas). Por ultimo, se adapta también
para valla publicitaria estratégicamente ubicadas en “arterias” viales de la ciudad como las
mencionadas anteriormente. Esta etapa busca incrementar el numero de visitas de los usuarios a
la tienda. Puede ser variado el contenido de la vaya utilizando las mismas fotos, pero con frases

como “Hoy Maria recargo un suefo con Efecty, qué esperas para recargar los tuyos”; “Hoy



Maria giro esperanza a los que ama con Efecty, ti qué estds esperando!”. Este refuerzo podria

también adaptarse para Eucol.

7.3 Tercer objetivo: Posicionarse de forma emocional en la mente del consumidor
percibiendo la utilizacion del servicio como hedonico -Etapa del embudo: Compra

En esta etapa el punto de contacto de la comunicacion con el cliente seran los puntos de venta.
Esta campafia incluye el redisefo de la parte externa e interna de las tiendas directas,
compartidas y complementarias de Efecty.

7.3.1 Tiendas directas

A. Interior

Para las tiendas directas, se planteo6 incluir material POP especialmente enfocado en el
personaje de la monedita Efecty aterrizando lo que los usuarios ven en los medios masivos a las
tiendas. Este disefio de las tiendas directas se muestra en los comerciales que promocionan el
producto “giros”. Para este “aterrizaje” se incluye material POP del personaje como la
implementacion de un buzéon de sugerencias de la “monedita Efecty”, un peluche en el counter
encima de dicho buzoén, un afiche con el slogan de la campana y la monedita, y un tablero que
posibilita el cambio de la transaccion y de la emocion que este produce cada dia. Se puede
aterrizar ain mas colocando un afiche con un usuario real de Efecty contando su experiencia con
Efecty y como le da un giro a su vida combinando el beneficio emocional con el beneficio

funcional.



Figura S. Interior tienda directa Efecty

B) Exterior
El logo de la marca conserva tu tipo de letra, su color s6lo incorpora al personaje en el

exterior de la tienda en forma de Dummie y afiches exteriores.

7.3.2 Tiendas compartidas con Servientrega

A. Interior

No obstante, la visibilidad de Efecty desde la parte externa de la tienda Servientrega es muy
importante, no puede romperse el acompafiamiento de la marca en el interior de la tienda. Por
esto se disefiaron piezas muy sencillas para colocar en la parte interna de los Servientrega. En el
counter se ubicara un elemento POP que resalta el personaje de la marca y las transacciones que
se pueden realizar en ese punto. En una pared del punto, se escogera un lugar visible para colocar
un afiche de dimensiones proporcionales a los afiches de Servientrega con los que cuente el

mismo punto. Este afiche mostrara una foto de un cliente Efecty que le dio un giro a su vida.



B. Exterior

Este es el principal problema identificado en estos puntos. No hay una estandarizacion para
llamar la atencion del usuario y que se percate de que en ese punto Servientrega esta presente
Efecty. Esta campafia de comunicacion busca estandarizar esto, haciendo que en el aviso
principal que sefaliza el punto Servientrega se vincule un circulo amarillo en el que tiene la
monedita Efecty y el nombre de la marca. Ademas de esto, vincular especificamente el slogan de
la campafia con el punto Servientrega por medio de un pendon colgado en la parte externa del
Servientrega cuyo tamafio esté en armonia con el tamafio de la entrada de este (no tenga
protagonismo pero que tampoco se vea muy pequeiio). Este pendon tendra esta frase “Dale un

giro a tu vida con Efecty Aqui”.

Figura 6. Interior y Exterior tiendas Servientrega- Efecty

7.3.3 Tiendas complementarias

A. Interior

En estas tiendas lo que se busca es reforzar el acompafiamiento del nuevo personaje de la
marca, no obstante no son tiendas directas de esta. Se disefiaron dos elementos sencillos y
viables para poner en espacios reducidos. Primero, se disefid un movil para colgar en el techo del

punto, en forma de circulo, con la monedita Efecty en el centro de este. Este movil gira con el



viento simulando el giro de la moneda. El segundo es un afiche de acuerdo con el Key visual que
contiene una frase de las siguientes: Hoy “gira amor”, recarga “suefios”, paga “oportunidades.
Cada punto complementario tendra aleatoriamente uno de estos afiches. Este afiche puede
disefiarse en version sticker si el punto complementario cuenta con una ventana, 0 coOmo un

pendodn en la parte de afuera si no hay espacio disponible en las paredes de adentro del punto.

Recar9?
tus
suenos

Figura 7. Interior tiendas complementarias Efecty

B. Exterior
En caso de que se coloque un sticker en la ventana del punto complementario, este seria el
unico elemento publicitario exterior para dicho punto. De lo contrario, contard con un pendén
circular con el personaje de la monedita Efecty y el nombre de la marca en un lugar visible en su

exterior (pared, puerta, entre otros).



7.4 Cuarto objetivo: Apalancar el engagement del target con la marca a través de una
estrategia de fidelizacion logrando establecer definitivamente una fuerte conexion

emocional con este- Etapa del embudo: Fidelizacion

En este punto la estrategia de comunicacion logra establecer definitivamente una conexion
emocional con el target, objetivo fundamental de la campafia de comunicacion. Este objetivo
concuerda con la ultima etapa del embudo de conversion del cliente. Bajo la campana “Dale un
giro a tu vida” se planted una estrategia de fidelizacion para los consumidores de la marca
articulada con una estrategia con la que ya cuenta la marca. Esta estrategia nueva apunta mas a
que el target sienta lo mismo que puede experimentar cuando participa en un juego de azar en la

competencia (jugando chance).

7.4.1 Estrategia nueva “El giro ganador”

En esta estrategia el cliente por cada transaccion realizada en un punto Efecty (giro, pago o
recarga) puede oprimir un boton con la cara de la “monedita Efecty” y si al oprimirlo se
reproduce el sonido del giro de una moneda, indica que el usuario es el ganador de
merchandising de la monedita (esferos, topes para antena, cuadernos, llaveros, vajillas,
sanducheras, elementos deportivos, entre otros). El catdlogo de estos premios puede variar de
acuerdo con: si este afio hay alglin evento deportivo importante (por ejemplo el mundial de

fatbol), la época del afo (navidad, amor y amistad), entre otros.



Existe otro premio y es que cada mil usuarios, el usuario nimero mil tendra su transaccion
gratis (s1 es un giro no se le cobrara comision por la transaccion, en la recarga le saldré gratis y
para el pago obtendréd una ayuda de Efecty con el 30% del valor de esta. Luego de este usuario

vuelve a empezar el conteo.

Esta estrategia simula lo que un usuario siente cuando juega “juegos de azar” en la
competencia de la marca (por ejemplo en Paga Todo cuando juega el chance) y por tanto atraer a
esta parte del target a la marca y que tiendan a preferirla por tener una mayor probabilidad de
ganar (comparado con ganar el chance). Ademads de esto, permiten elevar el engagement del
target con la marca generando conexion emocional con esta dado que premia con alta
probabilidad su fidelidad y se preocupa por darle beneficios adicionales cuando utiliza sus
servicios; haciendo que el target abandone la idea compra utilitaria y tienda a considerar su visita

a Efecty como una experiencia hedonica que le da un giro a sus dias y sus vidas.

7.4.2 Articulacion con la estrategia actual “El club monedero Efecty”

Se vinculara el personaje de “la monedita Efecty” a esta estrategia para darle mas visibilidad a
esta en las redes sociales y puntos de venta. La campafia y el personaje son lo suficientemente
versatiles para adaptarse a las estrategias actuales de la marca, por esto no es necesario crear todo
desde cero, sino también reforzar las estrategias actuales bajo la nueva campafia sombrilla y el

personaje.



Se espera que con esta estrategia aumente la cantidad de transacciones realizadas en Efecty y
se aumente la preferencia por la marca. Se puede medir de acuerdo con el nimero de
transacciones realizadas por usuarios antiguos (con su numero de cedula) (nimero de revisitas) y

numero de transacciones de nuevos usuarios registrados (nimero de revisitas).

7.4.3 Campaiia social derivada de las estrategias de fidelizacion

Finalmente, como se espera un aumento significativo en los giros con estas dos estrategias, se
podria apalancar una campafia social con determinado porcentaje de dicho aumento. Entonces,
gracias a la “alcancia Efecty” y el “giro ganador” se le puede dar un giro a la vida de
colombianos en situaciones vulnerables. Por ejemplo, en zonas como Choc6 se puede destinar
este porcentaje mencionado a la construccion de casas para la poblacion vulnerable o la

remodelacion de casas de precaria construccion (obra gris).

Se enfocaria la estrategia al mejoramiento del hogar ya que es el epicentro de la actividad
familiar y como el tono de la campafia esta centrado en la familia, se puede decir la campana
social armoniza con la campafia sombrilla (ademas que lo relacionado al mejoramiento del hogar

si puede tener un impacto significativo en darle un giro a la vida de las poblaciones vulnerables).

No obstante, puede destinarse el porcentaje a otras campafias sociales derivadas de las demads
campanas dadas por el kilometraje de la sombrilla. De esta manera la campana social financiada
con el porcentaje previamente dicho tendria el slogan de “Démosle un giro al Choc6” (el

departamento ejemplificado puede ser reemplazado con el departamento, municipio, vereda,



barrio al cual se dirige la campafia). En todas las campafias sociales un dummie y/o persona
disfrazada de la monedita Efecty haria presencia en el municipio para tangibilizar la presencia de

la marca con la poblacién de la zona.

A la vez que las estrategias pueden financiar la campafa social, la publicidad de esta campana
en las redes oficiales de la marca, su adaptacion a comercial y a cufia radial puede a su vez
incrementar la cantidad de transacciones por la percepcion del target de que su fidelidad
contribuye a mejorar las condiciones de vida de otras personas, ellos pueden “darle un giro a las

vidas de otros colombianos™.

8. Medicion de la efectividad

Efecty actualmente crece a menor ritmo dada la fuerte competencia. Por otro lado, no cuenta
con un reconocimiento de marca fuera de sus aspectos funcionales. Por tanto, el objetivo y reto
es generar conexion emocional con el target, esta no se logra en una sola etapa, sino es un
proceso. Por esto se propone la metodologia de embudo para medir cada una de las etapas por las
cuales atraviesan los usuarios actuales y los potenciales, para que al final tengan en definitiva
una fuerte conexioén emocional con Efecty. En este embudo, cada una de las etapas del proceso
de conexidon emocional con el target es un objetivo.

Son en total 4 etapas (cada una representando un objetivo) por las que atraviesan los usuarios
para al final convertirse en verdaderos clientes de la marca: 1. Aumentar el brand awareness del
target frente a Efecty como una marca emocional, 2.Cambiar la percepcion del target de la

marca, de utilitaria a hedonica, 3.Posicionarse de forma emocional en la mente del consumidor



percibiendo la utilizacion del servicio como heddnico, 4. Apalancar el engagement del target con
la marca a través de una estrategia de fidelizacion logrando establecer definitivamente una fuerte

conexidon emocional con este.

Cada etapa muestra el punto de contacto con la marca junto con la actividad de comunicacion
a través de la cual se logra el objetivo en dicha etapa. Se muestran dos tipos de indicadores, uno
cuantitativo con el cual es posible medir numéricamente el cumplimiento del objetivo, el valor

esperado de dicho indicador y el tiempo requerido para alcanzar dicho valor.

También un indicador cualitativo, pues al ser etapas de un proceso emocional, se considera
necesario no s6lo medir nimeros sino actitudes, sentimientos, sensaciones y emociones
generadas por las actividades al target. Para estos indicadores se especifica el responsable de la
medicion, el output (resultado del indicador), outake (reacciones iniciales del target) y el
outcome (efectos producidos en el target alineados con el objetivo). Se incluye ademas la

justificacion de la necesidad de realizar esta etapa con su respectiva actividad.

Entre las etapas se utiliza una tasa de conversion para revisar el proceso de conexion
emocional que al final convierte usuarios en clientes. Permitiéndole asi a la marca, salir del
grupo de las marcas commodities en la categoria a través de una conexion emocional fuerte y

permanente con sus clientes (ver anexo 4).



9. Viabilidad de la estrategia
La viabilidad de esta estrategia concuerda con la estrategia general de la marca, el target y la

viabilidad de ejecucion.

Primero, respecto a la estrategia general de la marca, esta campafia se alinea perfectamente
con el simbolo, colores, personalidad y valores de la marca. No irrumpe el progreso que ya lleva
la marca con sus consumidores, sino lo potencializa uniendo por ejemplo la estrategia de
fidelizacion del monedero Efecty que ya tiene, con la otra estrategia planteada y denominada “el
giro ganador”. De igual manera, se tienen en cuenta elementos clave de recordacion que son el
color y el simbolo de Efecty, dandole vida a través de un personaje el cual aterriza los mensajes

publicitarios y conecta con los usuarios a través de la proyeccion de la personalidad de la marca.

Asi mismo, esta propuesta soluciona el desafio planteado de manera progresiva y estructurada
a través de sus cuatro objetivos, los cuales estan interrelacionados y cuentan con una medicion

cada uno de ellos.

No soélo se esta dando una solucion al reto, sino que también se plantea una estrategia para el
futuro de la marca a través de una campaiia original, con su propia matriz de medicion. Esta
campafla representa una innovacion en la categoria y explota elementos de la marca dificiles de
copiar por sus competidores, precisamente lo que va a hacer que Efecty salga de la

commoditizacion de la categoria.



Respecto al target, esta campafia de comunicacion se alinea perfectamente con su
idiosincrasia y con su alta literalidad, teniendo siempre presente su estilo de vida, gustos y
preferencias. Resalta aspectos que este considera importantes como el rol de la familia, la union

y cambia su percepcion de Efecty de una marca utilitaria a una marca hedénica.

En cuanto a su ejecucion, es factible ya que los recursos necesarios para realizarla no son
diferentes a los que ha manejado la marca con sus campaias anteriores, respecto a medios. En
cuanto al limite de presupuesto, utiliza el 98% de este, dejando un 2% equivalente a 32 millones
de pesos, disponible para reforzar los medios o estrategias dentro de la campaia, que de acuerdo
con la medicidn, resulten mas efectivas en el proceso de cumplimiento de los objetivos. Por
ultimo, su efectividad puede ser medida de acuerdo con el ROI, cuando se tengan cifras

“limpias” y exactas para dar un resultado muy real.

10. Inversion para la campaia

La inversion prevista para la campana de comunicacion corresponde al 98% del presupuesto
delimitado por la marca. Esta inversion esta dividida en plan de medios y puntos de ventay
estrategia de fidelizacion. Los medios masivos abarcan los primeros dos objetivos de marketing:
Aumentar el brand awareness del target frente a Efecty como una marca emocional y Cambiar la

percepcion de la marca, de utilitaria a hedonica.

Para esto se destind el 58.03% del presupuesto, ya que son los primeros dos pasos de la

estrategia y del embudo planteado, deben tener un alcance suficiente para que los usuarios luego



pasen a las etapas siguientes del embudo. Estos medios fueron seleccionados cuidadosamente en
cuanto a tipo, proveedor y duracion de acuerdo con el estilo de vida del target. Por ejemplo, se
realizara pauta en television unicamente con 8 comerciales, pasandose uno cada domingo, por un
mes (4 semanas) en dos canales nacionales. Esto dado que el domingo es el dia de la semana en
el que el target tiene la disponibilidad de tiempo para ver estar en su casa y disfrutar de la

television.

Luego, en la semana a la hora de hacer sus diligencias el target recordara el comercial que vio
el domingo, y se reforzard con cufia y jingle en las principales emisoras los martes y jueves (el
mismo dia o dia de por medio recuerdan la publicidad). Se pautara en Eucol por dos semanas,
para que cuando estén en un medio de transporte de la ciudad, también se encuentren expuestos a
la publicidad de la marca. En digital se tendra un alcance de 1.100.000 personas del target,

siendo este un buen alcance para darle continuidad y buena conversion al embudo.

El 40,40% restante del presupuesto se repartira entre activaciones y material POP y
fidelizacion para tiendas. Este corresponde al tercer y cuarto objetivo de marketing: Posicionarse
de forma emocional en la mente del consumidor percibiendo la utilizacion del servicio como
hedonico y Apalancar el engagement del target con la marca a través de una estrategia de

fidelizacion logrando establecer definitivamente una fuerte conexioén emocional con este.

Pareciera que al objetivo mas importante se le asigna menor presupuesto, pero como son

objetivos lineales al ser un proceso de conexion emocional, es justa la proporcion asignada ya



que cumpliendo los objetivos anteriores se avanza en el proceso y en estas etapas solo se

reafirma dicha conexion a largo plazo.

De ese 40,40%, el 3.60% se destind para activaciones, aunque parece poco, se realizard una
activacion cada fin de semana por 2 meses. De esas 8 activaciones, se realizard una en cada
municipio y en los municipios que resulte mas efectiva, se repetira. E1 36.20% se destind a
tiendas y fidelizacion. Es muy importante tangibilizar toda la pauta en medios masivos en el
punto de venta, por eso se gasto este porcentaje para tiendas, si no se conecta la estrategia masiva
con tiendas, no es posible articular una verdadera conexion emocional con el target.

Al final del embudo, se encuentra la fidelizacién, muy importante para tener clientes Efecty y
no usuarios. La ventaja de la propuesta de fidelizacion es su bajo costo (implementar “los
botones ganadores”). No se realizé cotizacion de premios para la estrategia pero al utilizarse
solamente el 98% del presupuesto, el 2% restante puede utilizarse para comprar los premios de la
primera ronda del concurso de fidelizacion “el giro ganador”; y ver si es efectivo y con los
ingresos generados por toda la estrategia realizar cotizacion para los premios de una nueva
ronda. No obstante, también puede utilizarse para complementar medios o estrategias cuyos
resultados sean efectivos de acuerdo con la matriz de efectividad (ver presupuesto detallado en
anexo 5).

12. Conclusiones
De acuerdo con la investigacion realizada en torno a la problematica planteada por Efecty,

donde se buscaba realizar una campaiia de comunicacion para que la marca lograra establecer



una conexidon emocional con su target, se lograron los siguientes resultados en cada una de las

cuatro fases de la investigacion:

(1) En la primera fase, se pudo comprender que Efecty podia apalancar su campafia utilizando
principalmente la teoria de valor hedonico versus valor utilitario de compra. Por esta razon la
campafia propuesta a la marca busca que los clientes identifiquen como ventaja competitiva de
Efecty, no sus atributos funcionales (utilitarios) inicamente, sino sus atributos emocionales
(hedonicos). Esta fase de revision de literatura fue clave para la investigacion, ya que se pudo

obtener una campafia fundamentada y bien estructurada.

(2) En la segunda fase, que tenia como finalidad descifrar el codigo cultural de “girar dinero”
y de la marca (asociado al segundo objetivo especifico de la investigacion) los dos grupos
focales aportaron suficiente material, que al analizarlo llevo a determinar que el c6digo cultural
de “girar dinero” es “familia” y de la marca Efecty “solucion”. Por esto la campafia propuesta, se
basé en narrativas de la vida familiar para vincular atributos emocionales a la marca y que dejara

de ser “la que soluciona un problema”, a la marca que “conecta a la familia”.

Se pudo determinar también que estos codigos estaban alineados con el insight obtenido “la
plata y la distancia son un borolo”, por lo que utilizando estos, la campafia pudo realmente

conectar con el target.



(3) Adicionalmente, se pudo establecer que el Customer Journey del cliente de la marca no
comenzaba en los puntos de venta Efecty, no obstante la observacion de estos puntos permitid

elaborar un punto adicional para la campana (estrategia puntos de venta).

Se encontrd que la ruta de interaccion del cliente con la marca comenzaba en television y que
Efecty tenia una gran debilidad por la ausencia de comerciales efectivos. Por esto los
comerciales de television fueron una parte muy importante que se incluyé en el presupuesto de
medios para la campaiia. Se pudo identificar en la observacion que esta ruta de interaccion
Efecty, le faltaba una presencia tangible de la marca. De esta manera, la campafia propuesta

incluy¢ activaciones BTL con un personaje para la marca.

(4) La cuarta fase tenia como finalidad establecer si la campafia permitia a los clientes de la
marca conectarse emocionalmente con la misma. Se encontr6 que target tenia alta afinidad por la
campaiia y el personaje de acuerdo con las entrevistas realizadas. Que realmente la campafia
propuesta “los movia” como expresaron y que estarian dispuestos a utilizar los puntos Efecty si
la campafia se implementara. Se pudo establecer que realmente, la campaia logré que el target

sintiera que la marca estaba preocupaba, por lo que piensan y sienten sus clientes.

Finalmente, el objetivo general de la investigacion fue cumplido con éxito. Se desarroll6 una
campaia que conecta emocionalmente al target de Efecty, apalancada en la connotacion
emocional del giro con un kilometraje suficiente para 5 anos. Esto fue comprobado con el target

de la marca y adicionalmente con la seleccion del proyecto por el concurso Effie College como



merecedor de uno de los primeros tres lugares teniendo la oportunidad de presentar la idea frente
a los gerentes de Efecty. De esta manera, el planteamiento de la campafa cumpli6 con los
objetivos propuestos, el presupuesto asignado, el kilometraje solicitado y la medicion de

efectividad requerida.

13. Recomendaciones

Efecty ha tenido la colaboracion de distintas agencias de mercadeo en momentos distintos, asi
como el apoyo de colaboradores directos en la empresa en esta misma area, por lo que sus
comunicaciones en marketing no han estado integradas. Realizar una campafna sombrilla es una
excelente forma de alinear las comunicaciones de marketing por los proximos 5 afios. No
obstante, las campafias o estrategias que esta sombrilla apalanque deben ser desarrolladas de
manera integral y debe existir coherencia entre todas, para lograr el potencial previsto. Esta
coherencia debe reflejarse en la linea grafica y tono de la comunicacion, por esto se considera de
gran utilidad realizar un “Manual de Campafia Sombrilla” describiendo con exactitud estas

pautas (se podria basar en el que fue presentado por este proyecto).

Realizar activaciones y eventos BTL es una gran forma para acercarse a su publico objetivo,
se recomienda realizar alianzas con las emisoras que mas disfrutan como Candela, La Kalle,
Tropicana y Oxigeno (segun lo que encontr6 este proyecto). Ademas, tener una “mascota” o
“personaje” (como el disefiado por el proyecto), permite a las personas conectarse con la marca,

se recomienda realizar una interaccion de esta mascota con el target en dichos eventos.



Ademas, para la pauta en medios masivos, la marca no debe descuidar la television ni la radio,
ya que esta investigacion descubrid que el target estd muy conectado a estos dos medios. Por esto
se sugiere implementar cuanto antes los comerciales en television, el jingle y las cufias
propuestas (que muestran beneficios utilitarios y emocionales de la marca) y reemplazar la

estrategia de radio actual (meramente funcional).

La marca, deberia seguir profundizando en experiencias personales y familiares que viva su
publico objetivo para no caer en “experiencias cliché”, sino que sean lo suficientemente
disruptivas e innovadoras mostrandole al target que la marca si entiende verdaderamente sus
necesidades. Ademads, el mostrar estas experiencias debe ser realizado con personas
pertenecientes a sus clientes, para que se vean reflejados en la comunicacion y se identifiquen
con la marca. Es contraproducente que se muestren personas que no pertenecen al target, en su

comunicacion y la marca debe estar muy atenta a esto.

Este cambio de marca utilitaria a hedonica debe realizarse cuanto antes, para que Efecty
pueda tener la ventaja de actuar primero y ser reconocida como lider en entender a sus clientes y
conectarse con ellos. No debe desaprovechar la oportunidad de posicionarse como tal, ademas de
que la base tedrica y estratégica para desarrollar esto fue planteada por este trabajo. Por esta
razon, debe tomar las ideas creativas y el copy que se propone para las piezas publicitarias y
perfeccionarlo graficamente con profesionales (dado que la especialidad de este trabajo no fue la

materia grafica sino el aspecto creativo y estratégico).



Eventualmente la marca también podria utilizar todo el material propuesto para darle atin
mas kilometraje a la campaiia (no obstante fue planteada para 5 afios), ya que en la estrategia
propuesta se vincularon aspectos de muy largo alcance como la posibilidad de desarrollar

campaias sociales y promocion de ventas.

Se recomienda que la empresa siga participando en ejercicios de co-creacion con estudiantes,
ya que puede obtener la creatividad y estrategia que necesita para direccionar mejor su
comunicacion con el target, homogeneizarla y dinamizar su actividad en la categoria. Seria muy
valioso, que en estos ejercicios, se realizara un feedback mas cercano entre los equipos finalistas
y el personal de la marca, para construir sobre las ideas y mejorarlas atin mas para beneficio
tanto de los estudiantes, en su carrera profesional, como para la marca, al solucionar las

problematicas presentadas.
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15. Anexos

Anexo 1

Escenas del comercial: “Dale un giro a tu vida, crezcamos juntos”




Anexo 2

Escenas del comercial: “Dale un giro a tu vida, acortamos distancias, unimos corazones”
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Anexo 3

Escenas del comercial: “Dale un giro a tu vida, cumplamos suefios juntos”
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Anexo 4

Medicion de la Efectividad de la Campaiia

Objetivo

Etapa en el
embudo de
compra del
cliente
Punto de

contacto de la
marca

Actividades
(a través de)

Indicador
cuantitativo

Valor del
indicador
esperado

Justificacion

En cuanto
tiempo se logra
dicho valor
(acorde al
presupuest
o ver
archivo
#15)

Instrumento de
medicion
cualitativo
Lugar de

realizacion de

la medicion

Indicador

# 1 Aumentar el brand awareness del target frente a Efecty
como una marca emocional

Conscientizacion o "awareness"

Visual y auditivo en medios masivos

-Comerciales de television (4 historias en spots diferentes * + cortinilla)

-Audiencia (rating)

40%* asumiendo que la recordacion antes del comercial era 0%, si tenia
recordacion se espera elevarla este % por encima de la recordacion anterior

El target desde su casa cuando ve television en familia (horario nocturno) 6 ve el
noticiero en la mafiana recuerda a Efecty pero nota que cambid su mensaje bajo la
nueva campaiia y es capaz de recordar el mensaje, compartirlo y recomendar a sus

familiares, amigos y compafieros de trabajo que presten atencion a dichos
comerciales.

2 meses
(Pasando el comercial 4 veces cada mes los dias domingo)

Foro en las paginas oficiales de la marca (Facebook, Twitter)

Redes sociales

Numero de adjetivos o palabras que indiquen sentimientos y emociones en los
comentarios puestos en dicho foro




Responsable de
la medicion

Outputs

Out takes

Outcomes

Efecty

Numero de comentarios positivos acerca de los nuevos comerciales en dicho foro

Perepciones iniciales de la marca sobre la nueva campafia sombrilla de la marca

El target no s6lo reconoce sino recuerda la marca bajo la nueva campaia
sombrilla

Tasa de conversion

*Las personas construyen su identidad a través de hisorias y son atraidos hacia las marcas con
historias fuertes. Desarrollan una conexion emocional hacia las marcas que tienen historias creadas a
partir de narrativas que trascienden culturas, regionalismos y que tocan la experiencia humana (se
plantean 4 historias de este tipo) (Measuring emotional connection for future brand success, 2015,

pg. 4)

Objetivo

Etapa en el

embudo de

compra del
cliente

Punto de
contacto de la
marca

Actividades
(a través de)

Indicador
cuantitativo

valor del
indicador

# 2 Cambiar la percepcion de la marca, de utilitaria a
hedonica**

Interés

Activaciones con #selfie con la monedita Efecty

Una persona disfrazada de la monedita Efecty va por puntos estratégicos en
diferentes zonas de la ciudad que el target visita frecuentemente (parques
principales, centros de comercio de su barrio, ciclovia, mercados locales). Las
personas reciben el desafio de "encontrar a la monedita Efecty", tomarse una selfie
con esta y compartirla en redes sociales. Las personas con las selfies con la mayor
cantidad de likes seran acreedoras de premios de la marca (se premian las primeras
3 sefies con mas likes). Esta activacion se realiza los sabados en la tarde y
domingos en la mafiana y tarde cuando el target" sale de sus casas a comprar el

nn nn

mercado de la semana", "ir a misa", "ir a comer un helado".

-Numero de personas en las activaciones en los diferentes puntos de la ciudad

NA




Justificacion

En cuanto
tiempo se logra
dicho valor
(acorde al
presupuesto
ver archivo
#15)

Instrumento de
medicion
cualitativo

Lugar de
realizacion de

Indicador

Responsable de
la medicion

Outputs

Out takes

Outcomes

Las activaciones en diferentes puntos de la ciudad lograran despertar el interés del

target por el nuevo personaje de la marca "La monedita Efecty"

2 meses
(Pasando la cufia 1 vez a a semana el dia miércoles)

Software de reconocimiento facial y eye tracking que identifica 7 emociones
basicas y su nivel de intensidad

Puntos de las activaciones

Indice de respuesta emocional

Neurosketch

Numero de asistentes a la activacion

Reconocimiento del nuevo personaje de la marca "La monedita Efecty”

El target reconoce, recuerda, interactiia y muestra interés por el nuevo
personaje de la marca

**E] comportamiento de consumo utilitario se describe como relacionado con la tarea y
racional, el valor de la compra si el bien o servicio es utilitario es percibido si la necesidad de
consumo fue satisfecha es decir si el producto o servicio fue comprado de manera deloberada e
ineficiente. En este comportamiento los consumidores describen su compra como un trabajo
completado y son felices cuando han terminado la "tarea". El valor heddnico de una compra es
mas subjetivo y personal; resulta de la diversion y alegria de completar la tarea y refleja el
potencial de entretenimiento y valor emocional de la compra. La compra en si es s6lo un
incidente en la experiencia de compra, como resultado comprar no es un trabajo sino produce
un aumento de la excitacion, aumento de la participacion, realizacion de una fantasia o
escapismo de la rutina. Por 1ltimo el valor de la experiencia de comprar un bien o servicio
hedénico puede mejorar el "mood" o estado emocional de la persona e incidir sobre sus
emociones. Tomado de: Babin,B., Darden,W., Griffin., M. Work and/ or fun: Measuring
Hedonic and Utilitrian Shopping Value (1994). Journal of consumer research, 20 (1), 644-656.




Objetivo

# 2 Cambiar la percepcion de la marca, de utilitaria a
hedonica**

Etapa en el

embudo de

compra del
cliente

Interés

Punto de
contacto de la
marca

Visual en redes sociales

Actividades
(a través de)

-Banners publicitarios en Facebook y clips de los comerciales (spots y cortinilla)
-Comerciales puestos en Youtube (los 4 spots y la cortinilla)

Indicador
cuantitativo

-Numero de likes, shares, reposts, reproducciones

Valor del
indicador
esperado

Justificacion

En cuanto
tiempo se logra
dicho valor
(acorde al
presupuest
o ver
archivo
#15)

Instrumento de

medicion
cualitativo

Lugar de
realizacion de
la medicion

Indicador

Responsable de

la medicion

Outputs

NA

El target reproduce, comparte y hace virales los comerciales en las redes sociales.
Ademas los asocia con los diferentes banners publicitarios de la marca con las
frases insignia de la campaiia.

2 meses con un alcance de 1.100.000 personas del target

Cuestionario que utiliza una escala de medicion que determina si un producto es

hedoénico o utilitario, que sera aplicado en los puntos de venta y puesto en las redes

sociales

Redes sociales

Escala de medicion del valor de la compra (utilitario o hedonico) (Babin &
Darden & Griffin, 1994, pg. 651)

Efecty

Numero de respuestas de la muestra que indican un valor de compra heddnico de
Efecty de acuerdo a la escala




Out takes

Mayor interaccion del target con la marca y sus puntos de contacto

Percepcion del target de Efecty como una marca heddnica lo que refleja su

Outcomes . .,
aumento en su intension de compra

Tasa de conversion

**E] comportamiento de consumo utilitario se describe como relacionado con la tarea y
racional, el valor de la compra si el bien o servicio es utilitario es percibido si la necesidad de
consumo fue satisfecha es decir si el producto o servicio fue comprado de manera deloberada e
ineficiente. En este comportamiento los consumidores describen su compra como un trabajo
completado y son felices cuando han terminado la "tarea". El valor hedénico de una compra es
mas subjetivo y personal; resulta de la diversién y alegria de completar la tarea y refleja el
potencial de entretenimiento y valor emocional de la compra. La compra en si es s6lo un
incidente en la experiencia de compra, como resultado comprar no es un trabajo sino produce
un aumento de la excitacion, aumento de la participacién, realizaciéon de una fantasia o
escapismo de la rutina. Por ultimo el valor de la experiencia de comprar un bien o servicio
hedonico puede mejorar el ""mood" o estado emocional de la persona e incidir sobre sus
emociones. Tomado de: Babin,B., Darden,W., Griffin., M. Work and/ or fun: Measuring
Hedonic and Utilitrian Shopping Value (1994). Journal of consumer research, 20 (1), 644-656.

# 2 Cambiar la percepcion de la marca, de utilitaria a

Objetivo Ani
i hedonica**
Etapa en el
embudo de Consideracion

compra del
cliente

Punto de
contacto de la
marca

Actividades
(a través de)

Visual y auditivo en transmilenio, buses y otros medios de transporte y en
principales vias de la ciudad (Av. Ciudad de Cali, Calle 80, Av. El Dorado, Av.
Boyaca

-Cuia radial (5 versiones)
-Eucoles (5 versiones)
-Vallas publicitarias

-Numero de likes, shares, reposts, reproducciones

Indicador

cuantitativo -Sintonia
Valor del
indicador NA

esperado




Justificacion

En cuanto
tiempo se logra
dicho valor
(acorde al
presupuest
o ver
archivo
#15)

Instrumento de
medicion
cualitativo

Lugar de
realizacion de
la medicion

Indicador

Responsable de
la medicion

Outputs

Out takes

Outcomes

El target considera utilizar Efecty al tener otro punto de contacto con la marca
mientras va o regresa de su trabajo en los medios de transporte de las principales
ciudades del pais o cuando esta buscando un punto para realizar una transaccion en las
diferentes zonas de dichas ciudades, visualiza la publicidad de Efecty.

2 meses
(Pasando la cufia 1 vez a a semana el dia miércoles)

Cuestionario que pregunta al target si en este punto del embudo consideraria
utilizar la marca en un futuro muy cercano

Redes sociales

Respuestas afirmativas a la pregunta

Efecty

Numero de personas que indican que estarian dispuestas a utilizar Efecty en un
futuro muy cercano

Resultados de la estrategia hasta este punto determinados por cuantas personas
optaran por utilizar Efecty muy pronto

El target considera utilizar Efecty para su préxima transaccion (giro, pago,
recarga).

Tasa de conversion




# 3 Posicionarse de forma emocional en 1a mente del

Objetivo consumidor percibiendo la utilizacion del servicio como
hedonico
Etapa en el
embudo de
Compra

compra del
cliente

Puntos Efecty
-Directos
-Compartidos con Servientrega
-Complementarios:Droguerias, papelerias, supermercados

Punto de
contacto de la
marca

-Comerciales de television (4 historias en spots diferentes + cortinilla)

Actividades - Material POP en las tiendas que "aterriza los comerciales a historias reales"

(a través de)

-Material POP en las tiendas que refuerza el acompafiamiento de la monedita
Efecty a los usuarios

Indicador

S Numero de comentarios positivos en el "Buzon de la monedita Efecty"***
cuantitativo

Valor del
indicador NA
esperado

El target ve reflejado el material publicitario masivo en las tiendas y lo "aterriza" a

Justificacion . .., .
través de la visualizacion del material POP en estas

En cuanto
tiempo se logra
dicho valor
(acorde al
presupuest
o ver

archivo
#15)

4 meses (se prueban los elementos POP en el primer mes y se retiran o conservan los
mas efectivos para el cumplimiento del objetivo)

Instrumento de
medicion
cualitativo

Software de reconocimiento facial y eye tracking que identifica 7 emociones
basicas y su nivel de intensidad

Lugar de
realizacion de Puntos de venta Efecty y Efecty- Servientrega
la medicion




Indicador Indice de respuesta emocional

Responsable de
la medicion

Neurosketch

Intensidad y cantidad de las emociones positivas (dentro de las 7 emociones basicas
medidas) mostradas por la muestra expuesta a contenido publicitario de la marca

Outputs

Out takes Mayor interaccion y comunicacion (doble via) del target con los puntos Efecty

El target logra posiciona a Efecty en su Top of Mind como la primera marca en
Outcomes despertar emociones positivas en los puntos de contacto indirectos y directos
(tiendas) lo que aumenta el "placer'de utilizar los servicios de Efecty

Tasa de conversion

***En la campaiia planteada para los puntos de venta directos Efecty se propuso implementar
un buzén de sugerencias con la Monedita Efecty

# 4 Apalancar el engagement del target con la marca a través
Objetivo de una estrategia de fidelizacion logrando establecer
definitivamente una fuerte conexion emocional con este

Etapa en el

embudo de

compra del
cliente

Fidelizacion

Puntos Efecty
-Directos
-Compartidos con Servientrega
-Complementarios:Droguerias, papelerias, supermercados

Punto de

contacto de la
marca

Estrategia de fidelizacion

Actividades - La alcancia Efecty
(a través de) -El giro ganador

Estas estrategias se intercalan en el afio




Indicador
cuantitativo

Valor del
indicador
esperado

Justificacion

En cuanto
tiempo se logra

dicho valor
(acorde al

Instrumento de
medicion
cualitativo

Lugar de
realizacion de
la medicion

Indicador

Responsable de
la medicion

Outputs

1. Numero de revisitas usuarios antiguos =Numero de transacciones realizadas
durante la estrategia por usuarios antiguos ( su numero de cedula ya estaba
registrado en el sistema)

2. Numero de revisitas de usuarios nuevos= Numero de transacciones de nuevos
usuarios (registran su cedula en el sistema)

3. Numero de transacciones totales

NA

El target siente que es importante para la marca ya que este premia su fidelidad y
puede obtener sensaciones similares a las que siente cuando en la competencia
disfruta de un juego de azar

8 meses

1. Numero de revisitas usuarios antiguos =Numero de transacciones realizadas
durante la estrategia por usuarios antiguos ( su numero de cedula ya estaba
registrado en el sistema)

2. Nimero de revisitas de usuarios nuevos= Numero de transacciones de nuevos
usuarios (registran su cedula en el sistema)

3. Numero de transacciones totales realizadas

****Puntos de venta Efecty o Servientrega

-Indice de activacion (arousal)
-Indice de respuesta emocional

-Efecty
-Agencia de neuromarketing

Promedio del indice en la muestra (positivo= impulso de acercamiento es decir la
compra es energizada; negativo = impulso de evasion a la compra)




Out takes Mayor preferencia por la marca frente a la competencia

El target prefiere realizar sus transacciones en Efecty ya que le produce mas
Outcomes enganche y comprende que es importante para la marca,que premia su
fidelidad, estableciendo asi conexion emocional con esta

*%%* |os usuarios que realizen transacciones en los demas puntos de venta canjean sus tirillas en
los puntos de venta directos o en alianza con servientrega




Anexo 5

Presupuesto para Medios Masivos

Presupuesto Medios Masivos

Item Television
Objetivo al #1 Aumentar el brand awareness del target frente a Efecty como una
corrgsl;)eonde marca emocional
Etapa en el
embudo de Conscientizacion o ""awareness"
compra del

cliente
Ciudad Nacional
Cadena
Caracol
P Noticia del medio dia, Tu voz estéreo, Noticias 7pm
ama/red

Hora 12m

Tipo Comerciales (spot)
Cantidad al 1

dia (24h)
Duracion 30"
Cantidad de
variaciones 4
por tipo
Tiempo de la
campaia por 8

dias
Produccion
por unidad $5.000.000

(tipo)
Produccion Tota $20.000.000,00
Pauta unitaria $60.000.000
Pauta total $480.000.000,00
% del
presupuesto 32,7%
total al que
corresponde
City Tv
LNl ] s Noticias del medio dia
ama/red
Hora 12m
Tipo Cortinilla




Cantidad al
dia (24h)




Duracion

30”

Cantidad de
variaciones
por tipo

Tiempo de la
campaia por
dias

Produccion
por unidad
(tipo)

$5.000.000

Produccion Tota

$20.000.000

Pauta unitaria

$12.000.000

Pauta total

$96.000.000

% del
presupuesto
total al que
corresponde

7,03%

% del
presupuesto
total al que

corresponde
TELEVISION

39,73%

Item

Radio

Objetivo al
que
corresponde

#2 Cambiar la percepcion de la marca, de utilitaria a hedonica

Etapa en el
embudo de

compra del
cliente

Conscientizacion o "awareness"

Ciudad

Nacional

Cadena

Oxigeno

Emisora/progr
ama/red

Proforma nacional: Programacion musical

Hora

10:00 am- 12 m

Tipo

Cunas

Cantidad al
dia (24h)

1

Duracion

10”

Cantidad de
variaciones
por tipo




Tiempo de la
campafia por
dias

Produccion
por unidad
(tipo)
Produccion

$600.000

Total

$600.000

Pauta unitaria

$406.500

Pauta total

$3.252.000.000

% del
presupuesto
total al que
corresponde

0,22%

Cadena

La Mega

Emisora/progr
ama/red

Hora

El Mananero

L-V 07:30 a 09:30

Tipo

Jingle

Cantidad al
dia (24h)

1

Duracion
Cantidad de

30"

variaciones
por tipo

Tiempo de la
campaiia por
dias

Produccion
por unidad
(tipo)

$600.000

Produccion
Total

$600.000

Pauta unitaria
Pauta total

$1.892.000

$15.136.000.000

% del
presupuesto
total al que

corresponde

1,02%

Cadena

Caracol Radio

Emisora/progr
ama/red

Hoy por hoy 6 am

Hora

(L-V 04:00 — 11:00 Nacional)




Tipo

Jingle

Cantidad al
dia (24h)

Duracion

30”

Cantidad de
variaciones
por tipo

Tiempo de la
campaia por
dias

Produccion
por unidad
(tipo)

$600.000

Produccion
Total

$600.000

Pauta unitaria

$9.900.800

Pauta total

$79.206.400.000

% del
presupuesto
total al que
corresponde

5,29%

Cadena

LaW

Emisora/progr
ama/red

W radio cadena

Hora

5:00 am -10: 00 am 4:00 pm-8:00 pm

Tipo

Cunas

Cantidad al
dia (24h)

1

Duracion

10”

Cantidad de
variaciones
por tipo

Tiempo de la
campaia por
dias

Produccion
por unidad
(tipo)

$600.000

Produccion Tota

$600.000

Pauta unitaria
Pauta total

$588.500

$4.708.000.000

% del
presupuesto
total al que

corresponde

0,32%




Cadena

Tropicana

Emisora/progr
ama/red

Tropishow

Hora

4:00am-11:am

Tipo

Jingle

Cantidad al
dia (24h)

1

Duracion

10”

Cantidad de
variaciones
por tipo

Tiempo de la
campaia por
dias

Produccion
por unidad
(tipo)

$600.000

Produccion Tota

$600.000

Pauta unitaria

$2.909.550

Pauta total

$23.276.400

% del
presupuesto

total al que
corresponde

1,56%

% del
presupuesto
total al que

corresponde
RADIO

8,41%

Item

Publicidad exterior

Objetivo al
que
corresponde

#2 Cambiar la percepcion de la marca, de utilitaria a hedonica

Etapa en el
embudo de

compra del
cliente

Consideracion

Ciudad

Bogota

Cadena

JcDecaux

Emisora/progr
ama/red

N/A

Hora

24 h




Tipo Mupis / Eucol
Cantidad al
dia (24h) N/A
Duracion N/A
Cantidad de
variaciones 5
por tipo
Tiempo de la
campaiia por 14
dias
Produccion
por unidad $861.000
(tipo)
Produccion Tota $861.000
Pauta unitaria $13.000.000
Pauta total $18.200.000
% del
resupuesto
It)otal I;l que 1.27%
corresponde
Cadena
EfectiMedios
DR D g AV boyacé, AK 68, AK 30, CL 80, AV Ciudad de Cali
ama/red
Hora 24h
Tipo Vallas
Cantidad al
dia (24h) N/A
Duracion N/A
Cantidad de
variaciones 5
por tipo
Tiempo de la
campaiia por 14
dias
Produccion
por unidad $793.440
(tipo)
Produccion
Total $793.441
Pauta unitaria $4.000.000
Pauta total $56.000.000
% del
resupuesto
It)otal 21 que 3%

corresponde




Cadena

EfectiMedios
S pIps Transmilenio
ama/red
Hora 24h
Tipo Branding mural 2x2
Cantidad al
dia (24h) N/A
Duracion N/A
Cantidad de
variaciones 5
por tipo
Tiempo de la
campaifia por 14
dias
Produccion
por unidad $320.000
(tipo)
Produccion
Total $320.000
Pauta unitaria $1.350.000
Pauta total $18.900.000
% del
resupuesto
It)otal I;l que 1.28%
corresponde
Cadena
EfectiMedios
e Noarka
Hora Desde las 12m
Tipo Dummie monedita Efecty
Cantidad al
dia (24h) N/A
Duracion N/A
Cantidad de
variaciones 1
por tipo
Tiempo de la

campafa por
dias

10 puntos de venta Efecty

Produccion
por unidad
(tipo)

$800.000




Produccion

Total $800.000
Pauta unitaria $1.500.000
Pauta total $15.000.000
% del
presupuesto 1,05%
total al que
corresponde
% del
presupuesto
total al que 7.39%
corresponde
PUBLICIDAD
EXTERIOR
Digital
Objetivo al
que #2 Cambiar la percepcion de la marca, de utilitaria a hedonica
corresponde
Etapa en el
embudo de Interés
compra del
cliente
Ciudad Nacional
Cadena
Facebook
BT
Hora 24 h
Tipo Imagen banners, posts / comercial dirigido a 660.000 personas del target
Cantidad al
dia (24h) N/A
Duracion N/A
Cantidad de
variaciones 7
por tipo
Tiempo de la
campaiia por 10
dias
Produccion
por unidad $200.000
(tipo)
Produccion
Total $200.000
Pauta unitaria $3.720.000
Pauta total $37.200.000




Presupuesto Campaiia "Dale un giro a tu vida"

% del
presupuesto
total al que 2,49%
corresponde
DIGITAL
Activacion Monedita Efecty
Objetivo al # 4 Apalancar el engagement del target con la marca a través de una
que estrategia de fidelizacion logrando establecer definitivamente una fuerte
corresponde conexion emocional con este
Etapa en el
Bl Fidelizacion
compra del
cliente
Bogota
Cali
X Medellin
SLUTEL Cartagena
*Municipios con el mayor numero de giros y montos entrantes segiin el Boletin
Trimestral del Sector Postal, primer trimestre de 2017.
Cadena
Allmedia
Emisora/progr Allmedia
ama/red
Hora 2:00pm-7:00pm
Tipo Punto en lugar publico con persona disfrazada de la marca, globos y musica
Cantidad al 1
dia (24h)
Duracién 5 horas
Cantidad de
variaciones 1
por tipo
Tiempo de la
campaifia por 8
dias
Produccion
por unidad N/A
(tipo)
Produccion
Total N/A
Pauta unitaria $6.750.000
Pauta total

$54.000.000




Presupuesto Campaiia "Dale un giro a tu vida"
% del
presupuesto
total al que 3,60%
corresponde
ACTIVACION

Presupuesto Puntos de venta directos, complementarios y compartidos de Efecty

Puntos solo Efecty
Item Material POP
Ciudad Nivel nacional
Tipo Impresion plotter fotografico
Objetivo de
Marketing al #3 Posicionarse de forma emocional en la mente del consumidor percibiendo la
que utilizacion del servicio como hedénico
corresponde
Etapa en el
embudo de Compra
compra del
cliente
Visualizacion
dentro de la Cara Efecty: "Personas que le han dado un giro a su vida"
campaia
La campana "Dale un grio a tu vida" se quiere reflejar también en los puntos de venta, por
Justificacion esta razon, se quiere llevar a los puntos de venta historias de casos reales de
personas que le han dado un giro a su vida gracias a Efecty
Proveedor Control Service Ltda
Cantidad 4000*
Ini‘:;;g;nde Eye tracking
Precio de $3.000
produccion

* Asumiendo que de los 8000 puntos Efecty totales existieran 4000 puntos directos

Puntos solo Efecty
Item Material POP
Ciudad Nivel nacional

Tipo Boton oprimible
Ob]et“fo L2 #4 Apalancar el engagement del target con la marca a través de una estrategia de
Marketing al o o iy .

fidelizacion logrando establecer definitivamente una fuerte conexion emocional con

que este

corresponde




Etapa en el

Presupuesto Campaiia ""Dale un giro a tu vida"

embudo de

Fidelizacion
compra del
cliente
Visualizacion
dentro de la El giro ganador
campaia
El boton oprimible sera una estrategia de fidelizacion. Reflejara al cliente que con cada
Justificacion |visita que se hace a un punto Efecty es posible "Darle un giro a tu vida". La idea es que el
cliente pueda participar por diferentes obsequios que le "Daran un giro a su vida"
Proveedor Allmedia
Cantidad 4000*
Ini‘:;;ggnde Eye tracking
Precio de $5.000
produccion
Puntos solo Efecty
Item Material POP
Ciudad Nivel nacional
Tipo Tablero con tablas de espacios removibles
Objetivo de
Marketing al #3 Posicionarse de forma emocional en la mente del consumidor percibiendo la
que utilizacion del servicio como hedonico
corresponde
Etapa en el
embudo de Compra
compra del
cliente
Visualizacién
dentro de la Campana sombrilla "Dale un giro a tu vida"
campaia
La idea de este tablero es mostrar la frase de la campaiia sombrilla "dale un giro a tu
vida" en los puntos de venta, combinada con las frases complementarias que se
Justificacion cambiaran cada dia como: " “Dale un giro a tu vida, crezcamos juntos” “Dale un giro a
tu vida, acortemos distancias y unamos corazones” “Dale un giro a tu vida, cumplamos
suefios juntos” , “Dale un giro a tu vida, te acercamos a los que amas”
Proveedor Control Service Ltda
Cantidad 4000*
Ini‘:;;?gnde Eye tracking
Precio de
produccion

$8.000




Presupnuesto Campaia ""Dale un giro a tu vida"
Puntos sélo Efecty
Item Material POP
Ciudad Nivel nacional
Tipo Muiieco felpa del personaje efecty
Objetivo de
Marketing al #3 Posicionarse de forma emocional en la mente del consumidor percibiendo la
que utilizacion del servicio como hedénico
corresponde
Etapa en el
embudo de Compra
compra del
cliente
Visualizacion
dentro de la Personaje Efecty "monedita efecty”
campaiia
Este tipo de estrategia permitira la activacion de la nueva cara de efecty en los puntos de
Justificacion | venta; un personaje que genera conexion con el target actual de la marca a través de la
proyeccion de la esencia y personalidad de esta.
Proveedor Control Service Ltda
Cantidad 4000*
In:::gi(l?znde Eye tracking
Precio de $5.000
produccion
Puntos sélo Efecty
Item Material POP
Ciudad Nivel nacional
Tipo Papel de con marca de agua
Objetivo de
Marketing al #3 Posicionarse de forma emocional en la mente del consumidor percibiendo la
que utilizacion del servicio como heddnico
corresponde
Etapa en el
embudo de Compra
compra del
cliente
Visualizacion
dentro de la Personaje Efecty "monedita efecty”
campaifa
Este tipo de estrategia permitira la activacion de la nueva cara de efecty en los puntos de
Justificacion venta, generando una recordacion del personaje efecty por medio de la aparicion
constante del personaje.
Proveedor Allmedia
Cantidad 4000* (resmas)
Ini‘:;gggnde Eye tracking




Presupuesto Campaiia ""Dale un giro a tu vida"

Precio de $12.000
produccion
Puntos solo Efecty
Item Material POP
Ciudad Nivel nacional
Tipo Buzon de sugerencias
Objetivo de
Marketing al #3 Posicionarse de forma emocional en la mente del consumidor percibiendo la
que utilizacion del servicio como hedénico
corresponde
Etapa en el
embudo de Compra
compra del
cliente
Visualizacion
dentro de la Personaje Efecty "monedita efecty”
campaia
Esto permite la mejora continua de la marca. Un buzon de sujerencias permite que efecty
Justificacién | se conecte con la campaiia, en la medida tal que se muestra preocupado por el cliente y lo
entiende.
Proveedor Allmedia
Cantidad 4000*
Inil:(?i(i(i);nde Eye tracking
Precio de $20.000
produccion
Puntos solo Efecty
Item Material POP
Ciudad Nivel nacional
Tipo Esferos
Objetivo de
Marketing al #3 Posicionarse de forma emocional en la mente del consumidor percibiendo la
que utilizacion del servicio como hedoénico
corresponde
Etapa en el
embudo de Compra
compra del
cliente
Visualizacion
dentro de la Personaje Efecty "monedita efecty"
campaia
Justificacion Que el cliente identifique mas merchandising del personaje en las tiendas.
Proveedor Allmedia
Cantidad 4000*
Indicador de
medicion

Eye tracking




Presupuesto Campaiia ""Dale un giro a tu vida"

Precio de $1.000
produccion
Puntos solo Efecty
Item Para los empleados
Ciudad Nivel nacional
Tipo PIN del personaje "monedita efecty"
Objetivo de
Marketing al #3 Posicionarse de forma emocional en la mente del consumidor percibiendo la
que utilizacion del servicio como hedénico
corresponde
Etapa en el
embudo de Compra
compra del
cliente
Visualizacién
dentro de la Personaje Efecty "monedita efecty”
campaia
. ., El PIN sera simbolo distintivo de la nueva cara de efecty, el cual todos los empleados la
Justificacion i . .
portaran para reflejar que hay un nuevo integrante en Efecty.
Proveedor Allmedia
Cantidad 4000%*
Ini‘:gi(i?;nde Eye tracking
Precio de $6.000
produccion
Total puntos
directos
Efecty $ 256.000.000
Efecty negocio complementario (ej. Drogueria-papeleria)
Item Materia POP
Ciudad Nivel nacional
Tipo Monedita efecty colgante
Objetivo de
Marketing al #3 Posicionarse de forma emocional en la mente del consumidor percibiendo la
que utilizacion del servicio como hedoénico
corresponde
Etapa en el
embudo de Compra
compra del
cliente
Visualizacién
dentro de la Personaje Efecty "monedita efecty"
campaia




Presupuesto Campaiia ""Dale un giro a tu vida"
. . El personaje efecty colgara en el exterior de todos lo lugares donde efecty preste su
Justificacion . . ., oy
servicio. "La monedita Efecty"”, se convertira en la sefal visible de la marca.
Proveedor Allmedia
Cantidad 3000%*
Indicador de :
Eye track
medicion I
Precio de $6.000
produccion
* Asumiendo que de los 8000 puntos Efecty totales existieran 3000 puntos complementarios
Efecty negocio complementario (ej. Drogueria-papeleria)
Item Materia POP
Ciudad Nivel nacional
Tipo Sticker plegable
Objetivo de
Marketing al #3 Posicionarse de forma emocional en la mente del consumidor percibiendo la
que utilizacion del servicio como hedonico
corresponde
Etapa en el
embudo de
Compra
compra del
cliente
Visualizacion
dentro de la Efecty + monedita Efecty
campaia
. ., El sticker actua como una sefial visible al publico que da a conocer que en aquel lugar se
Justificacion , ..
presté el servicio de Efecty.
Proveedor TenVinilo
Cantidad 3000*
Indicador de .
medicién Eye tracking
Precio de $9.000
produccion
Efecty negocio complementario (ej. Drogueria-papeleria)
Item Materia POP
Ciudad Nivel nacional
Tipo Impresion plotter fotografico
Objetivo de
Marketing al #3 Posicionarse de forma emocional en la mente del consumidor percibiendo la
que utilizacion del servicio como hedonico
corresponde
Etapa en el
embudo de
Compra
compra del
cliente




Presupuesto Campaiia ""Dale un giro a tu vida"
Visualizacion
dentro de la Cara Efecty: "Personas que le han dado un giro a su vida"+ Personaja "monedita efecty"
campaiia
La campaifia "Dale un grio a tu vida" se quiere reflejar también en los puntos de venta, por
Justificacién | esta razon, se quiere llevar a los puntos de venta historias de casos reales de personas
que le han dado un giro a su vida gracias a Efecty.
Proveedor TenVinilo
Cantidad 3000%*
Inl(lill:(zilii(i);nde Eye tracking
Precio de $3.000
produccion
Efecty Oxxo-Metro o Supermercados
Item Materia POP
Ciudad Nivel nacional
Tipo Monedita efecty colgante
Objetivo de
Marketing al #3 Posicionarse de forma emocional en la mente del consumidor percibiendo la
que utilizacion del servicio como hedénico
corresponde
Etapa en el
embudo de Compra
compra del
cliente
Visualizacion
dentro de la Personaje Efecty "monedita efecty”
campaia
El personaje efecty colgara en el exterior de todos lo lugares donde efecty preste su
Justificacion servicio. Por ejemplo cajas registradoras. "La monedita Efecty", se convertira en la sefial
visible de la marca.
Proveedor Allmedia
Cantidad 3000%*
Inr(rl::gi(l(i)gnde Eye tracking
Precio de $6.000
produccion
Total puntos
complementa-{ §  72.000.000
rios
Efecty compartido con Servientrega
Item Materia POP
Ciudad Nivel nacional
Tipo Monedita efecty colgante




Presupuesto Campaiia "Dale un giro a tu vida"
Objetivo de
Marketing al #3 Posicionarse de forma emocional en la mente del consumidor percibiendo la
que utilizacion del servicio como hedonico
corresponde
Etapa en el
embudo de Compra
compra del
cliente
Visualizacion
dentro de la Personaje Efecty "monedita efecty”
campaiia
El personaje etecty colgara en el exterior de todos 1o lugares donde etecty preste su
Justificacion servicio. Por ejemplo cajas registradoras. "La monedita Efecty", se convertira en la sefial
visible de la marca.
Proveedor Allmedia
Cantidad 1000*
Inil:;iti(i);'nde Eye tracking
Precio de $6.000
produccion
* Asumiendo que de los 8000 puntos Efecty totales existieran 1000 puntos compartidos con Servientrega

Efecty compartido con Servientrega
Item Materia POP
Ciudad Nivel nacional
Tipo Impresién plotter fotografico
Objetivo de
Marketing al #3 Posicionarse de forma emocional en la mente del consumidor percibiendo la
que utilizacion del servicio como hedénico
corresponde
Etapa en el
embudo de Compra
compra del
cliente
Visualizacion
dentro de la Cara Efecty: "Personas que le han dado un giro a su vida"+ Personaja "monedita efecty"
campaiia
La campafia "Dale un grio a tu vida" se quiere reflejar también en los puntos de venta, por
Justificacion | esta razon, se quiere llevar a los puntos de venta historias de casos reales de personas
que le han dado un giro a su vida gracias a Efecty.
Proveedor TenVinilo
Cantidad 1000*
Ini‘:;;g;nde Eye tracking
Precio de $3.000
produccion




Presupnuesto Campaiia "Dale un giro a tu vida"
Efecty compartido con Servientrega
Item Materia POP
Ciudad Nivel nacional
Tipo Monedita en carton counter
Objetivo de
Marketing al #3 Posicionarse de forma emocional en la mente del consumidor percibiendo la
que utilizacion del servicio como heddonico
corresponde
Etapa en el
embudo de Compra
compra del
cliente
Visualizacion
dentro de la Personaje Efecty "monedita efecty”
campafia
Justificacion Recalcar cuales son los servicios que presta Efecty en ese punto.
Proveedor Allmedia
Cantidad 1000*
Inilggiti(i);nde Eye tracking
Precio de $5.000
produccion
Efecty compartido con Servientrega
Item Materia POP
Ciudad Nivel nacional
Tipo Logo en la entrada de la tienda
Objetivo de
Marketing al #3 Posicionarse de forma emocional en la mente del consumidor percibiendo la
que utilizacion del servicio como hedo6nico
corresponde
Etapa en el
embudo de Compra
compra del
cliente
Visualizacion
dentro de la Circular con el personaje y el nombre de la marca
campaia
Justificacion Mostrar en el exterior de la tienda Servientrega el acompanamiento de la marca
Proveedor Allmedia
Cantidad 1000*
Inr(xl:::lli(i(i)(;.nde Eye tracking
Precio de $200.000
produccion




Total puntos
compartidos
con
Servientrega

$ 214.000.000

Total presupuesto asignado a puntos de venta

Total puntos directos Efecty | $ 256.000.000
Total puntos complementarios | $ 72.000.000
Total puntos compartidos con

Servientrega $ 214.000.000
Total $ 542.000.000

* Asumiendo que de los 8000 puntos Efecty totales existieran
4000 puntos directos, 3000 complementarios y 1000

compartidos con Servientrega

Presupuesto Campaiia '"Dale un giro a tu vida"

Tabla de asignacion del presupuesto

% del limite presupuestal
Item Presupuesto en millones puesto por la marca
$1500 millones
Total Produccion $ 23.574.440 1,57%
Total Pauta $ 870.453.240 58,03%
Total medios masivos* (pauta) $ 870.453.240 58,03%
Restante para Activaciones y Fidelizacion $ 629.546.760 41,97%
Activaciones $ 54.000.000 3,60%
Puntos de venta $ 542.000.000 36,13%
Utilizado en Activaciones y Fidelizacion $ 596.000.000 39,73%
Total presupuesto utilizado en la estrategia $ 1.466.453.240 97,76%
Presupuesto restante para complementar
II{e.leS o0 estrategias cuyos r.esultados fefm $ 33.546.760 2.24%
positivos de acuerdo a la matriz de Efectividad
(archivo#14)
Presupuesto disponible de Efecty $ 1.500.000.000 100,00%




