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Resumen: Segln estudios realizados por el Customer Index Value (CIV), el Helm
Bank en Colombia, se encuentra entre las entidades bancarias con mayor nivel de
satisfaccion con el servicio que les prestan a sus clientes. Este banco desde el afio 2009
incorporé en sus oficinas acciones de marketing sensorial completas, que van dirigidas a
todos los sentidos con el fin de lograr una gran recordacién y diferenciacién en el sector
bancario, a lo cual hay que agregarle que el banco ha estado atento a las necesidades del
mercado y ha afiadido productos a su portafolio en su proceso de diversificacion, lo cual le ha
permitido obtener una mayor participacion en el mercado. En el presente articulo, se plasma
el estudio de la metodologia de aprovechamiento y aplicacién de las cualidades del Marketing
Sensorial por parte del Helm Bank en sus oficinas a nivel nacional, agregado a esto se incluye
el nivel de aceptacidn por parte de sus clientes; dicho estudio se realiz6 haciendo uso de dos
técnicas de investigacion, una directa, usando la encuesta y una indirecta usando pruebas
proyectivas del tipo completado, con el fin de conocer la percepcion de la marca racional y
emocionalmente, ademas de realizar una evaluacion al uso de pruebas proyectivas en
mercadeo por los resultados obtenidos parecen muy prometedoras aunque costosas en su

analisis.

Palabras Claves.

Posicionamiento, experiencias, marcas, emociones, técnicas proyectivas, percepcion,

sentidos.



En el afio de 1963 nace el Banco de Crédito como el Banco de Construccion y
Desarrollo S.A., con una orientacion hacia la financiacion de obras publicas; a partir del afio
1975 cambi6 su orientacién por la de banca comercial, tomando su actual nombre en 1978 y
se especializo en el segmento de empresas corporativas y multinacionales con altos estandares
en servicio en los productos de comercio exterior. EI banco incursiond en segmentos de banca
empresarial y personal pero siempre ha tenido estrictos parametros de seleccion de clientes

vinculados y con disefio de productos no masivos para cada segmento del mercado.

En el afio de 1997 el banco comenzd una reestructuracion tecnoldgica y administrativa
apostandole a su red de oficinas con el fin de aumentar su portafolio de productos pero en
especial con la mirada fija en aumentar sus clientes con dep0sitos en cuentas corrientes. Estas
actualizaciones en las areas tecnoldgicas y administrativas que le permitieron mejorar sus
productos en banca corporativa y banca personas rapidamente le permitieron competir con
otras entidades que ya estaban posicionadas en los mismos nichos de mercado ganando
participacion, mejorando sus ingresos operacionales y mejorando sus indicadores de

eficiencia y costos.

La vicepresidencia de mercadeo del Banco de Crédito en el afio 2007 obtuvo los
resultados de una encuesta cuyo objetivo era la renovacion de su imagen y crear un nuevo
concepto publicitarios pero los resultados mostraban mucho mas y se evidencié un gran
descontento ya que los colombianos quieren una renovacion desde adentro; debido a esto, el
Banco de Crédito tenia que realizar cambios que causaran un gran impacto en todos los
sentidos (multisensoriales) de sus usuarios y clientes, siempre apuntando muy alto hacia la
satisfaccion de sus clientes. El objetivo principal del Banco de Crédito era pasar de 170.000
clientes activos en el afio 2009 a mas de 300.000 en los siguientes 3 afios; y por esta razon
durante el 2007 empez06 a evaluar cerca de 200 propuestas de logotipos, un nimero similar de
aromas y sabores, y una revision exhaustiva de cada una de sus areas de trabajo, con la idea
de simplificar procesos y ubicar correctamente su personal para que mas que desempefiar un

trabajo descubrieran su pasion y se sintieran parte de un grupo.

Segun el presidente de Lowe SSP3 una de las agencias que participaron en el proceso

de cambio y renovacion de lo que hoy es Helm, ““se busca quitar el estrés natural que produce



entrar a un banco y cambiar la percepcion que se tiene frente al sector financiero. Esto

significa pensar la marca con los cinco sentidos”. (Francisco Samper, 2009). Conociendo esto
el Banco de Crédito destind un presupuesto de US$50 millones para implementar el proyecto
de cambio de imagen de 79 sucursales en el territorio nacional, la adopcion de un aroma y un

sabor que caracterice a la marca y el cambio de la percepcion que se tiene de la banca.

En primera instancia en el afio 2009 el banco de crédito cambia su nombre a Helm
Bank y desde alli ha roto los paradigmas del sector financiero que antes era visto de un modo
complejo, robusto, serio, apartado y le dio un nuevo semblante al sector que tal como lo dijo
la presidenta vigente (Carmifa Ferro, 2009) ““ se ha creado un nuevo concepto, para hacer mas
eficiente, sencilla, agradable y simple la experiencia bancaria de los usuarios y clientes”; lo
anterior conjuntamente con su infraestructura, mobiliario y ambiente le agregaron dinamismo
e innovacion que eran aspectos ante los cuales el sector financiero era reticente pero se

acomodaban a las estrategias sensoriales que deseaba aplicar Helm Bank.

Los primeros clientes que tuvieron contacto con las oficinas de Helm Bank quedaron
sorprendidos y satisfechos ya que interactuaron con estimulos que no habian percibido antes o
al menos no en un banco y que ademas se encontraron con un servicio eficiente y rapido; esto
era lo que esperaba Helm ya que sus clientes no solo esperaban un impacto en sus cinco
sentidos sino que sabian que debian seguir trabajando con un personal calificado,

comprometido y creativo ya que de lo contrario sus esfuerzos se habran perdido.

Helm Bank ha logrado un equilibrio en esta mezcla sensorial que lo han ayudado a
tener mayor penetracion en el mercado y adicionalmente lo han ubicado durante ocho afios
consecutivos como lider en los indices de satisfaccion al cliente segtn el Customer Index
Value (CIV) que realiza este estudio del sector bancario en mas de 25 paises bajo los
estandares de la American Customer Satisfaction Index (ASCI) y cuyos resultados son
procesados en la Universidad de Michigan y auditados por la Sociedad Americana de la
Calidad.



Para aplicar el marketing sensorial de una manera apropiada y equilibrada es necesario
conocer el funcionamiento de la estructura de los cinco sentidos del cuerpo humano que son:
vista, olfato, gusto, tacto y oido; donde cada uno esta provisto de un conjunto de células
especializadas que estan conectadas al sistema nervioso central el cual envia toda la
informacion recolectada del entorno (estimulos) al cerebro que reacciona de maneras nuevas 0

iguales segun la informacion que el contenga.

Seguin lo menciona (Roberto Alvarez del Blanco, 2011) la importancia relativa de los
sentidos frente a las marcas, especificamente en la exposicion de cada uno de ellos, se
comporta asi: El sentido de la vista ocupa el 58%, el olfato el 45%, el oido el 41%, el gusto
31% y el tacto 25%; aunque considero que la intensidad porcentual de cada uno de los
sentidos puede variar significativamente segun el bien o servicio que adquiera el consumidor,
ya que no todos los productos proveen al consumidor el mismo tipo de estimulos; ademas, los
estimulos pueden generar comportamientos y significados diferentes por la informacion que
se contenga y el contexto en donde se esté ubicado, lo cual influye en las decisiones del
consumidor frente a la marca. Ademas de la importancia relativa y la fidelidad, el uso del
estimulo de los sentidos influye sobre las emociones y la memoria del ser, lo que permite
lograr en el largo plazo relaciones afectivas y mayor permanencia de la marca (Gémez y
Mejia, 2012).

En el caso de Helm Bank que aplica estimulos multisensoriales puede llegar a que sus
clientes a pesar de que no estén en las oficinas de la entidad con solo tener un estimulo visual
puedan llegar a sentir texturas, percibir aromas o incluso saborear sus caracteristicos dulces;
por esta razon es importante el equilibrio del mix sensorial que aplica ya que esto genera
estimulos positivos que favorecen la creacion de experiencias Unicas en sus oficinas, lo cual

es uno de los detonantes que lo tiene puntuando en los indices de satisfaccion al cliente.

El siguiente cuadro permite ver las acciones que realiza el Marketing Sensorial en el

punto de venta y las acciones o estimulos aplica Helm Bank en sus oficinas.



Acciones de Marketing Sensorial en Helm

Sentidos | Acciones de Marketing Sensorial Bank
* Colores utilizados en la Las oficinas estan dotadas de:
decoracion ambiental. * Sillas comodas.
* [luminacion utilizada. * Colores sobrios y descansados.
* Arquitectura interior. * Mobiliario tipo oficina ejecutiva que evita
» Ambientes temporalmente una sensacion financiera transaccional y
) creados. denotan confort.
Vista | Exposicion de los propios * Ambiente totalmente innovador y
articulos. dindmico.
* Existe una excelente combinacion entre
iluminacion exterior e iluminacion interior
que causan gran contraste con los colores
del mobiliario.
* Aromas de ambiente global. « Existe un aroma global caracteristico del
Olfato | *® Aromas de ambiente especifico. | Helm Bank que resulta agradable y facil de
» Aromas de producto. recordar.
* Materiales utilizados. * Los materiales utilizados tienen texturas
» Temperatura y humedad de la que son amigables y comodas al tacto.
Tacto | tienda. * La informacion de los productos y
* Accesibilidad a producto. servicios estan son accesibles sin causar
fatigas de ningdn tipo para los clientes.
» Musica ambiental. » Hay una musica suave que apenas se
) * Ruido caracteristico del punto de |escucha y permite que las conversaciones
Oido  |venta. entre empleados y clientes se desarrollen sin
* Sonido de los propios productos. |tener que alzar la voz.
* Degustaciones de productos en el | Se ofrece en las oficinas a los clientes:
punto de venta. * Dulces marca Helm.
Gusto |° Comidas y bebidas servidas en * Agua marca Helm.

servicios del punto de venta.
* Venta de productos para consumo
fuera del punto de venta.

Figura 1. Basado en Manzano Roberto, Marketing Sensorial, Comunicar con los sentidos en el
punto de venta. Modificado para comparar con acciones sensoriales en Helm Bank.

La figura 1 nos permite comparar las acciones que lleva el marketing sensorial y como

Helm Bank las ha aplicado de una manera adecuada en sus oficinas mezclando las

operaciones transaccionales tradicionales con un despliegue de innovacion que revoluciona el

sistema financiero nacional por ser totalmente diferente ya que van mas alla de lo comin y

crean experiencias unicas que establecen una impronta indeleble en los clientes.




Helm también ha creado frases publicitarias que ubicadas en sus oficinas estimulan
emociones positivas tales como: “El valor de lo simple”, “Créelo, es un banco”, “Las cosas
descomplicadas nos gustan a todos”, “Relajate y déjanos quitarte un peso de encima”. Todas
estas frases y las estrategias de marketing sensorial no significarian nada si Helm no trabajara
arduamente en la creacion y sello de experiencias positivas con un personal capacitado e

idéneo que conozca las necesidades del cliente y las satisfaga.

“Se estima que el 40 por ciento de las compafiias mas importantes del ranking Fortune
500 implementaran estrategias multisensoriales para sus marcas en los préximos afios (11). Su
supervivencia y futuro dependera de ello para mantener reconocimiento, asociaciones,
fidelidad de clientes y calidad percibida. Para lograrlo apelaran a rituales, metaforas, historias
y a todos los sentidos.” (Roberto Alvarez del Blanco. 2011. p 184).

Para implementar acciones de marketing sensorial se deben tener en cuenta dos
aspectos importantes: Se debe ser Unico y exclusivo para la marca y debe lucir frecuente y
fuerte. No todas las acciones sensoriales generan el mismo impacto de fidelizacion pero si se
es constante en el tiempo el impacto, placer y afecto surgiran natural y progresivamente. Se
estima que el futuro el marketing sensorial y la publicidad estaran basados en estudios
neurocientificos y estaran dirigidos con mas fuerza al subconsciente ya que el 85% de las
decisiones de compra que se toman a diario dependen del subconsciente; por tal motivo se
fabricaran tecnologias emergentes para crear experiencias complejas y completas que mejoren

la percepcion y relacion con las marcas gracias a los estimulos,

El estudio de la percepcién actual de Helm Bank se va a realizar mediante una técnica
proyectiva que se puede definir como: “una situacion no estructurada, pero estandarizada, en
la que se pide al sujeto que responda con las menores restricciones posibles sobre su forma de
responder. El interés de las técnicas proyectivas residiria precisamente en su capacidad para
poner de manifiesto esta estructura basica de la personalidad, ya que al ser procedimientos
indirectos no estan sometidos al control voluntario del sujeto, por otro lado al tratarse de

estimulos y tareas nuevas e inusuales, las respuestas no estan determinadas por convenciones



sociales que pudieran enmascarar la personalidad. De hecho estos supuestos son congruentes

con las explicaciones psicoanaliticas.” (Martinez. M; Sarlé. M. (s.f.). p 2-3).

Las técnicas proyectivas son “unos instrumentos considerados como especialmente
sensibles para revelar aspectos inconscientes de la conducta, ya que permiten provocar una
amplia variedad de respuestas subjetivas, son altamente multidimensionales y evocan
respuestas y datos del sujeto, inusualmente ricos con un minimo conocimiento del objetivo
del test por parte de éste” (Lindzey 1961). Este tipo de pruebas no se realizan a menudo
enfocadas al mercadeo por lo cual serén parte de una prueba que permitird obtener datos mas
emocionales y menos racionales que permitan conocer mas a fondo la percepcion de la marca

Helm en la mente de los consumidores.

El presente articulo se realizé6 combinando investigacion cuali-cuantitativa de tipo
descriptivo y documental con fuentes de informacion directa en la recoleccion de datos de

la prueba proyectiva y la encuesta e informacién indirecta para el desarrollo del articulo.

e Resultados de la Encuesta:

1. ¢{Cada cuanto realiza operaciones
financieras en oficinas?

Rara vez
6% Semanalmente

Y

Quincenalmente

20%
Mensualmente
66%

Figura 2. Fuente: Elaboracion propia

Se puede evidenciar en los resultados obtenidos entre las preguntas 1y 2 que
aunque la mayoria de las personas asisten al banco mensualmente el servicio es un factor

crucial a tener en cuenta aunque parezca que el contacto sea poco y pueda pasar



“desapercibido”, los usuarios estan permanecen en una delgada linea entre seguir

asistiendo a la entidad a la que lo hacian o intentar con otra.

2. ¢El servicio del banco al que asiste

es de su agrado? Si
Seguridad

Cercania 5%

5%\
Instalaciones ‘

16% Buen servicio

42%

Figura 3. Fuente: Elaboracion propia

2. ¢El servicio del banco al que asiste
es de su agrado? No

Oscuro
0,
No conocen 6/’
los formatos ———

6%
No hay cajeros
\YE] serviao/ ¥ cd]
44%
19%

Lentitud
25%

Figura 4. Fuente: Elaboracion propia

La pregunta 2 esta dividida en dos partes una para si a la cual contestaron 19
personas Yy la otra para no a la cual contestaron 16 personas y esta pregunta fue abierta

para que los encuestados se expresaran con sus propias palabras.



Las entidades financieras conocen sus fortalezas y debilidades en sus oficinas pero
podrian sentirse confiados por ofrecer productos de gran demanda pero estan a merced de
que la competencia ofrezca mayores beneficios y mejores experiencias y perder
significativamente participacion en el mercado con migracion de clientes.

3. éPosee algun vinculo financiero
con el banco al que asiste?

Figura 5. Fuente: Elaboracién propia

Probablemente la mayoria de los usuarios financieros no son titulares de cuenta en
la oficina a la que asisten y tienen una gran relacion con aguellos clientes que asisten
mensualmente; ademas, quizas sean clientes que realizan operaciones basicas como pago
de facturas pero son operaciones que contienen los estimulos suficientes para tomar una

decision concreta de compra.



10

4. ¢Qué operaciones realiza en la
entidad financiera a la que asiste?

Retiros

17%\<

Pago de recibos

Consignaciones 549

29%

Figura 6. Fuente: Elaboracion propia

Tal como se enuncio en la pregunta anterior aunque la mayoria de los usuarios
van a las entidades financieras a pagar recibos y estas operaciones pueden ser cortas,
también son masivas y es alli cuando los usuarios tienen una mayor interaccion con el
banco permitiéndoles obtener experiencias positivas o negativas que no solo lo
involucran a él sino a las personas de su entorno creando una bola de nieve que hoy en
dia puede tener un impacto no solo sectorial sino nacional o internacional por la viralidad

que permiten las redes sociales.

5. ¢En qué entidad financiera le
gustaria realizar sus operaciones y
transacciones?

Bancolombia

9%
Citibank —__ -

11% Davivienda

Banco Caja Helm

Social : 26%
17%

Figura 7. Fuente: Elaboracion propia
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Cuando se realizo la encuesta para esta existian otras entidades financieras como
lo son el Banco Popular, Banco de Bogota, Banco de Occidente, Banco AV Villas,
Colpatria y BBVA, pero los encuestados no lo pensaron dos veces en escoger las
entidades que estan en la gréafica y este es un mensaje claro de que su percepcion negativa
va mas alla de lo individual y es hora de reinventarse con estrategias novedosas y

sostenibles en el mercado financiero.

6. ¢Qué es lo que mas le gusta de las
oficinas de la entidad financiera que
eligié?

Saben lo que
Dulces quiero
6% 3%

Turnos ‘\

Me saludan 9% ~ .
por el Calidad del
! servicio

nombr
99 31%

Instalaciones ‘

11%

Rapidez

Comodidad 0

Figura 8. Fuente: Elaboracion propia

La presente grafica muestra las areas que pueden atacar las entidades extintas en

la encuesta con el fin de mejorar los estimulos ofrecidos, mejorar experiencias del cliente

y buscar fidelizacion.



7. ¢Realiza usted operaciones
financieras en banca virtual? Si

Confianza
28%

Figura 9. Fuente: Elaboracién propia

7. ¢Realiza usted operaciones
financieras en banca virtual? No

Banca Virtual no
sirve
7%

Miedo a delito
informatico
93%

Figura 10. Fuente: Elaboracion propia

La pregunta 7 esta dividida en dos partes una para si a la cual contestaron 7
personas y la otra para no a la cual contestaron 28 personas y esta pregunta fue abierta

para que los encuestados se expresaran con sus propias palabras.

Las dos graficas correspondientes a la pregunta 7 demuestran que en Colombia la

percepcion de la banca virtual sigue siendo negativa y existen entidades que tienen
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fortalezas en esta area y no han creado insigths contenidos en narrativa transmedia que
disparen el uso de su plataforma virtual y ademas la confianza en su marca que se hara

viral a corto plazo.

8. ¢éSi la banca virtual le proporcionara total
seguridad y variedad en sus operaciones y
transacciones aun las realizaria en las oficinas
de una entidad financiera?

Figura 11. Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de la pregunta 8 son contundentes ya que muestran lo volatil que es
el servicio financiero tangible y cuan importante puede ser para una entidad financiera
implementar estrategias de una banca virtual realmente segura que potencie las
experiencias de los clientes a un nivel inconsciente que provoque no solo fidelizacion

sino también evangelizacion de la marca.
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e Resultados Prueba Proyectiva

En helm yo...

Puedo tomar agua y
Me como los ricos sentarme

dulces 3% .
4% Me siento seguro
3%
Me desestrezo _\

No hago filas 4%
4%

Recibo un buen

- servicio

Recibo atencion 4 ' 24%
personalizada

10%
5 No me siento en un

banco

Soy Unico z :
14% 7%

Estoy tranquilo

T 17%

Figura 12. Fuente: Elaboracion propia

Los clientes y usuarios de Helm Bank estan atentos a todos los detalles y
estimulos en las oficinas y las respuestas a ellos son realmente positivas y coherentes con
el enfoque del banco y las estrategias sensoriales que viene implementando para crear

experiencias Unicas y clientes satisfechos.
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Me han dicho de Helm que...

Tiene un
excelente

ambiente |a Tienen turnos
17%

17% No se hacen filas
33%

Atienden rapido
33%

Figura 13. Fuente: Elaboracion propia

Esta prueba permite ver que el banco Helm Bank ha trabajado realmente bien sus
acciones sensoriales en el punto de venta y que ademas cuenta con un personal
comprometido y que vive la marca. A pesar de que en la prueba se daba la opcion de que
escribieran una historia segun dos frases incompletas, la gran mayoria de los encuestados
escribi6 experiencias personales y/o anécdotas positivas que han tenido con la marca y no

existio ni un solo comentario negativo ni para aquellos que no conocen la marca pero han
escuchado buenos comentarios de Helm.

En una ocasion anterior habia realizado una prueba de este tipo a otra marca que
tiene una percepcion difusa que lucha entre positiva y negativa ya que las experiencias de
sus clientes dejaban mucho entre dicho y al realizar la prueba hubo historias realmente

horrorosas y no hubo cabida para las experiencias 0 anécdotas positivas.
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Conclusiones

- El Banco de Crédito fue proactivo y dos afios antes de la creacion del Helm
Bank conocia la totalidad de cambios organizacionales y estructurales para
que su nuevo nombre e imagen acompafiados de una estrategia de marketing
sensorial fueran lo suficientemente efectivos y de alta penetracion que hoy por
hoy la tienen encabezando los indices de satisfaccion al cliente.

- El marketing sensorial y las estrategias publicitarias ATL y BTL son muy
costosos desde su invencion hasta su implementacion pero pueden ser
ineficientes si no van acompafadas por productos y talento humano de calidad
que estimulen positivamente los sentidos de los clientes y usuarios.

- Helm Bank puede implementar una banca virtual totalmente segura y
diversificada y esto le permitiria ganar un mercado potencial que sufre por los
malos habitos de sus competidores.

- El cliente financiero es volatil y debe tomar decisiones rapidas y existen
entidades financieras que parecen estar anestesiadas ante un mercado que no
tiene garantias ya que existen mejores opciones con grandes cualidades como
el caso de Helm Bank.

- Enla encuesta hubo entidades financieras que los clientes no nombraron pero
aun asi en ocasiones se ven llenas y puede verse que los usuarios las perciben
como algo pasajero y en cualquier momento ese concepto puede pasar a
hechos sin oportunidad a ser reelegidas.

- Las pruebas proyectivas son confiables y reflejan inconscientemente la
realidad de los clientes pero su analisis puede llegar a ser realmente engorroso
y costoso aungue los resultados segun el enfoque de la prueba pueden llegar a

ser realmente lucrativos, permitiendo tomar decisiones acertadas.
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