Capitulo 5

EL MERCADEO EN REDES

SOCIALES COMO HERRAMIENTA DE
RECONOCIMIENTO DE LAS ENTIDADES
FINANCIERAS: CASO KREDILIBRANZA

Social Media Marketing as a Tool for Recognition of Financial Entities:

Kredilibranza Case

Juan David Rojas Ramirez Luz Angella Vargas Muiioz
Universidad Santiago de Cali, Colombia = Universidad Santiago de Cali, Colombia
ttps://orcid.0009-0002-7515-8884 https://orcid.0000-0003-1405-8273
Correo: juan.rojasl4d@usc.edu.co Correo: luz.vargasO5@usc.edu.co

Juan José Muiioz Tayaque
Universidad Santiago de Cali, Colombia
Ittps://orcid.0009-0002-7350-2362
Correo: juan.munoz07@usc.edu.co

Resumen

El presente articulo es producto de una investigaciéon de revisién
bibliografica con fuentes secundarias, cuyo objetivo consistié en la
revision de los conceptos de mercadeo y las redes sociales tomando
como referente el mercadeo digital, el comportamiento del consumi-
dor en la web y el manejo de las redes sociales por parte de entidades
financieras, buscando generar un mayor reconocimiento de la mar-
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ca y nombre de la empresa en ese ecosistema. Se identifica que una
gran cantidad de la poblacién emerge en este ecosistema y su primera
opcidén al tomar decisiones al adquirir un producto o servicio radica
en el conocimiento que pueda obtener por los medios digitales, pues
actualmente la poblacion estd muy influenciada por la informacién
digital y las facilidades que esos canales brindan. Por lo que al utilizar
el social media como herramienta, se precisa en puntos clave en busca
de generar experiencias positivas en el consumidor para que las orga-
nizaciones tengan un mayor reconocimiento.

Palabras clave: Reconocimiento, marketing en redes sociales, enti-
dades financieras.

Abstract

This article is the product of a bibliographic review investigation with
secondary sources, whose objective was to review the concepts of mar-
keting and social networks, taking digital marketing, consumer beha-
vior on the web, and network management as a reference. by financial
entities, seeking to generate greater recognition of the brand and name of
the company in this ecosystem. It is identified that a large number of the
population emerges in this ecosystem and their first option when making
decisions when purchasing a product or service lies in the knowledge that
they can obtain through digital media, since currently the population
is highly influenced by digital information and the facilities that these
channels offer. Therefore, when using social media as a tool, it is specified
inkey points in search of generating positive experiences in the consumer
so that organizations have greater recognition.

Keywords: Recognition, social media marketing, financial entities.

Introduccion

Para autores como (Noguez, 2018) el social media marketing o merca-
deo en redes sociales es esa estrategia de monitorear lasinteracciones
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que se presentan entre cliente y empresa que abarca varias areas de
la vida cotidiana de las personas, pues toma en cuenta las tendencias
que mueven al mercado junto a las necesidades del consumidor y
sirve como facilitador para que lo encuentren en la red y que de esta
forma se le pueda identificar como una entidad que ofrece productos
o servicios para cierta area, lo que genera una publicidad que final-
mente desembocara en un fenémeno generador de ventas.

Segun Galeano, 2022 hoy en dia, el social media marketing es esa for-
ma de llamar la atencién a clientes potenciales sobre lo que se ofrece
como empresa, pues si bien es cierto que las redes sociales en sus ini-
cios fueron utilizadas y creadas para generar comunicacién de for-
ma interactiva a nivel mundial, actualmente hay redes sociales que
también se usan como medios de publicidad masiva siendo llamadas
“ventanas de ventas”.

Elmedia marketing o mercadeo de medios no se deberia de utilizar ini-
camente como una forma de generar clientes y por ende ventas, tam-
bién puede desarrollarse una estrategia dentro del area de mercadeo
que esté justificada en el estudio y andlisis de las necesidades de los
clientes en el tipo de mercado que va a competir, lo anterior hard que
la calidad de la marca se vea enormemente beneficiada (Parra, 2015).

Las redes sociales en el campo financiero juegan un papel tanto de
promocién como de facilidad de entablar contratos con clientes, pero
también se entiende la diferencia al momento de implementar estra-
tegias de marketing en el campo financiero, pues ademas de tener co-
nocimiento de necesidades especificas y que van cambiando a lo largo
del atno, se debe de tener muy claro que gran parte de lo que se debe
de presentar al pablico con el marketing financiero son las fortalezas
que se tiene como entidad de este sector (Manuel, 2017). Para (Mario &
Edith, 2021) los especialistas en marketing financiero son los que mas se
enfocan no solo en atraer clientes sino también en lograr la mayor tasa
de fidelizacién posible, que es de los factores mas complejos que exis-
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ten en mercados con tanta competencia y de ahi que se deban de tener
en cuenta variables como las necesidades, tendencias, épocas y satis-
faccion del cliente y que se pueda lograr un analisis sobre el por qué
una persona decide elegir una entidad financiera por encima de otra.

Quien trabaje en mercadeo en redes sociales o social media marketing
en el Ambito financiero debe de conocer que es un sector que trabaja
con servicios que se representan como intangibles, por lo que debido
a sus caracteristicas que lo diferencian de otros no pueden ni deben
de ser tratados de la misma manera, esto se evidencia por aspectos
que destacan en este tipo de servicios como lo son la calidad, el pre-
cio, la proteccién financiera que se le otorgue al cliente y el propio
tema de la confianza que conlleva a una posible fidelizacién. (Bouza-
da, Franchi, & Martino, 2010)

De la misma manera como se deben de tomar en cuenta factores de
necesidad y de lo que se puede ofrecer como entidad, se hace impor-
tante mirar el tipo de clientes que se tienen o que se espera tener y
detallar su ambiente social, econémico, cultural e incluso el tecno-
légico, para asi poder visualizar mas claro todavia el porqué de una
eleccion de entidad financiera o también cabe la posibilidad de obser-
var la falta de interés por buscar cierto tipo de entidades para la ad-
quisicién de productos o servicios (Nufiez, 2017)

Metodologia

La metodologia utilizada en el articulo se basa en una investigacién
de revisién bibliografica con fuentes secundarias. Eso implica que
el estudio se centr6 en la recopilacion y analisis de informacién ya
existente sobre el tema de social media marketing y su impacto en el
reconocimiento de entidades financieras, con un enfoque particular
en Kredilibranza. Se revisaron conceptos clave como el comporta-
miento del consumidor en medios digitales y la gestién de redes so-
ciales en el ambito financiero, con el fin de identificar las formas en
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que esas herramientas influyen en la visibilidad y reputacién de las
marcas dentro de ese ecosistema.

El proceso metodolégico consistié en seleccionar y analizar diferen-
tes fuentes académicas y practicas relacionadas con mercadeo digital
y la industria financiera. Los autores tomaron como base investiga-
ciones previas para examinar la eficacia de las estrategias de social
media o redes sociales en la generacién de reconocimiento de marca.
A través de esa revision se exploraron puntos criticos que permiten a
las organizaciones financieras generar experiencias positivas en sus
consumidores, promoviendo un mayor reconocimiento y diferencia-
cién dentro del competitivo mercado financiero.

Desarrollo y Discusion

Los servicios financieros pueden considerarse como practicamente
indispensables para el mundo actual y deberian de ser accesibles para
todos, es lo que plantea (Cespedes, 2016), que independientemente
de que tan frecuentemente los utilice una persona, hay servicios fi-
nancieros basicos tales como las transacciones bancarias, las propias
cuentas de banco, préstamos y demas, lo anterior deberia ser un mi-
nimo dentro del ment de una entidad financiera y un punto a fortale-
cer de cara a competir.

El marketing financiero por medio de las redes sociales es una herra-
mienta que depende de puntos criticos para poder tener los resultados
deseados, pues como ya mencioné anteriormente para (Toledo, 2019)
existen esas necesidades basicas de las personasy en el caso la correcta
gestion de la imagen de una entidad de productos y servicios financie-
ros es vital para los clientes que buscan satisfacer esas necesidades por
medio de esa entidad y mucho mas para el tema financiero que tiene
grandes caracteristicas como la diferenciacién por marca o la segmen-
tacién que podrian conseguir una diferenciacién en el mercado.
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Sibien el social media marketing en términos generales es un gran ele-
mento para cualquier entidad, en el caso de una entidad de créditos es
vital que se tenga una correcta estructuracién en la segmentacion de
los clientes y darle la suficiente promocion a cada una de las segmen-
taciones para despertar el interés de las personas segtin los beneficios
de cada seccidn y para este sector el marketing debe de moverse de lo
general a lo especifico en las fases por las que pase un cliente poten-
cial, el autor (Factory, 2022) menciona que por medio de la publicidad
en el sector financiero existen momentos diferentes que experimenta
una persona que se interesa por los productos o servicios ofertados,
pues considera que una simple frase que sea distinta de la anterior ex-
puesta pero que no deje de ser contundente, puede hacer la diferencia
entre obtener un nuevo cliente o hacer que opte por otra entidad.

La forma en como se afronta el mercado financiero por medio del
marketing no solo viene envuelta en la tarea de hacer atractiva la ofer-
ta, sino que también tiene que ver en esa segmentacién como lo decia
(Factory, 2022) y que para que esta sea buena se debe de conocer el
tipo de clientes a tratar, para hacer esto se debe observar aspectos ca-
racteristicos de las personas que parecen simples pero pueden crear
grandes lazos a futuro si se logra descifrar esos detalles que generan
atractivo para las personas en sectores del ambito crediticio, por
esto, la social media es un complemento perfecto para el marketing,
para la interaccién con las personas y poder conocer y aprender de
su comportamiento desde la perspectiva de una entidad con metas de
fidelizacion de los clientes que pueda generar (Ainize, 2016).

La capacidad de crear un ambiente de interés por parte del cliente
hacia los productos y servicios financieros es un primer paso para
llamar a potenciales clientes que segin como se gestione el resto del
proceso podria terminar en un nuevo cliente y mas adelante que exis-
ta la posibilidad de convertirse en un cliente fiel hacia la compania
(Laia, 2022), para que de verdad se pueda generar lo anterior y tenien-
do en cuenta lo ya mencionado, se debe de entender el marketing de
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este sector como una mezcla entre lo tradicional y lo moderno, que
conlleva a tener que plantear como manejar un publico mucho mas
masivo y debidamente segmentado (Egea, 2018).

Por ello, surge la siguiente grafica con base en las ideas de diversos
autores:

Tabla 3.
Herramientas de comunicacion

Herramienta de . .,
. ., Fuerza Descripcion
comunicacion
Actualmente el uso de platafor-
mas en la red es primordial para
Alta / Media: [llegar a un publico consumidor
. - de internet y de espacios sociales
Marketing digital Tendencia Y ) P .
en plataformas virtuales, siempre
mundial actual | con la misién de crear interés y
mostrar la marca para la creacién
de confianza.
Los portales de promocién tradi-
cionales como radio, televisién,
Media: eventos o la prensa siempre son
Marketing Captacién de zuenas opciones %ge Tc(ljuso ayu-
tradicional an a crear un ambiente de mayor

publico conser- seguridad para los clientes que

vador confian mucho mas en medios de
este tipo.
. Lapresencia como marca en even-
Alta / Media

tos masivos es muy relevante in-
Relaciones publi- | gemuestrala |clusoparagenerarunamejorima-
cas geny conelloelevarla confianzay
mostrar transparencia hacia los
posibles clientes del sector.

marca a todo
tipo de publico

Fuente. Adaptado de Egea, 2018; Laia, 2022; Kotler, 2012
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Como se ilustra en la tabla anterior, las herramientas de comuni-
cacion son la clave actualmente para crecer como empresa y como
menciona (Agency, 2021) en el tema de los créditos, plataformas como
redes sociales o paginas web han logrado que las entidades de estos
tipos de mercado puedan atraer clientes mucho mas facil y rapido
en caso de que requieran de este servicio y que una entidad ademas
de simplemente brindar ese financiamiento, pueda también usar las
TIC como medio de apoyo y de facilidad para las personas generando
un valor agregado enorme en un mundo donde se desconfia mucho
en temas de manejo de dinero online.

Lo que sucede con las empresas como las del caso de este articulo en
cuestion, es que se ubican en un sector donde las fortalezas indivi-
duales de cada entidad estan muy generalizadas y se hace dificil que
se logre realmente destacar por medio de ellas. Tanto para el clien-
te como para empresa, se vuelve dificil ser la primera eleccién, por
esto se debe de entender que dentro de todo lo que una persona pueda
necesitar al momento de solicitar un crédito, tiene que estar siempre
presente la calidad en los servicios que se prestan. Pero, surge otra
dificultad y es que la definicién de calidad varia dependiendo del con-
cepto subjetivo de cada conjunto de personas que conformen final-
mente la empresa (Mestre, 1994)

Una de las pequenas representaciones de lo que se puede considerar

calidad de servicio segin algunos autores es:

Tabla 4.
Calidad de servicio financiero

Caracteristica Significado

Que el servicio se preste en el momento en que se
Agilidad requiera, que se haga en el menor tiempo posible y
con las menores dificultades.
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Caracteristica Significado

Tener el tanto el personal formado para la realiza-
. cién de la actividad como la capacidad de prestar el
Competencia servicio ya sea en las plataformas virtuales o en el
lugar fisico.

Poder generar esa sensacién de que, si una persona
adquiere un producto o servicio en la entidad, esta-
Seguridad ra cubierto en todos los aspectos y que no presenta

riesgo alguno al tratar con ellos.

Poder transmitir lo que realmente se quiere comu-
nicar, ser claros y utilizar los medios adecuados en

Comunicacién asertiva
momentos oportunos.

Fuente. Adaptado de Mestre, 1994; Fernandez Barrios, 2016

Como se ha venido tratando, el marketing en el &mbito financiero de
la mano con la social media, debe de resaltar ese tipo de virtudes que
tienelaentidad y las masimportantes van a estar asociadas con el tra-
to al cliente y como el servicio o producto puede ser adquirido por
cualquiera, la facil accesibilidad muchas veces la funcién de romper
barreras entre cliente y empresa, es por esto, que esos aspectos que
pueden ser considerados como calidad también tienen unos denomi-
nados factores que son los que operan diariamente, como pueden ser
los factores financieros, humanos y técnicos. Cada uno aporta tanto
a generar clientes, como a prestar servicios, vender productos y a au-
mentar la capacidad para poder trabajar y que se hagan notorias las
fortalezas de la entidad (Fernandez Barrios, 2016)

La comunicacién asertiva es un punto a tener muy en cuenta, mas en
el caso de Kredilibranza, que trata de préstamos con personas que ya
se encuentran pensionadas, por lo que ya deben de tener una edad
avanzada y muchas veces cuando se envian mensajes muy técnicos
y/o extensos, puede que quien reciba el comunicado no este realmen-
te comprendiendo lo que se quiere informar.
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Ya sea en el campo financiero o en cualquier otro, la comunicacién
cliente-empresa ha evolucionado, pero de la misma manera en cémo
se vuelve mas moderna, también debe de ser flexible con el tipo de
cliente (Pérez, 2020). Porque procurar que quien esta pagando por los
productos o servicios este verdaderamente informado no es nica-
mente un procedimiento que tenga que ver con enviar comunicados
por cada actualizacidn, sino que de igual forma afecta el medio por el
que se envia y la forma en cémo se redacta o se expone.

La comunicacién asertiva no solo tiene que ver con lo que sucede en-
tre una entidad con el listado de clientes, sino que internamente se
tengan mecanismos adecuados para esta accion, de lo contrario se
podrian afectar otros factores de la calidad de servicio, sobre todo
el de atencidn al cliente (Cano, et al., 2011) y afectar eso puede tener
grandes inconvenientes hablando de personas de una edad conside-
rablemente alta que muchas veces necesitan una guia un poco masde
cerca para que puedan comprender y no tener ese personal encarga-
do de esta tarea debidamente informados desencadena que se genere
esa falta de capacidad de ejecutar los servicios con la caracteristica de
calidad.

Comprendiendo lo anterior, el campo de la seguridad en el sector fi-
nanciero junto de sitios web y redes sociales, para que tenga esa base
aceptada por todos y que genere confianza, lo mejor para (Mangin et
al., 2020) es que eso que se considera moderno y tendencia, se soporte
con operacionesy herramientas promocionales tradicionales, la con-
fianza es ese primer paso para la fidelizacion y si a eso le sumamos la
satisfaccién que pueda tener una persona con estos servicios, mucho
mejor.

Evidentemente si se estda hablando de un contexto con personas de
avanzada edad, que van a utilizar los medios modernos para solicitar
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algan servicio o producto, lo ideal es que sea amigable para las perso-
nasy que tenga el balance entre facil uso y gran utilidad (Davis et al.,
1989). La idea es que entidades como Kredilibranza puedan acaparar
esa segmentacién de clientes que tienen de manera satisfactoria por
medio del fortalecimiento de los aspectos mencionados.

Es muy cierto que la gran mayoria de las veces disenar los sitios web
para que sean intuitivos y que tengan todas las funciones, es algo real-
mente complicado y si se le quisiera agregar algun tipo de apartado
de instructivo, si no se hace lo mas simplificado posible seria practi-
camente innecesario, en lugar de centrarse en lo anterior, para hacer
todo mas ameno, idealmente se puede construir un portal web con
graficas o imagenes que resuman todo en un entorno mas dinamico y
practico para la persona interesada (Zeithmal & Malhotra, 2004) y de
esa manera no tener inconvenientes con el tema de comunicacién o
el facil acceso a los servicios.

Conclusiones

Se puede decir que el social media marketing en el ambito financiero,
tiene un poco de dificultad agregada por el enfoque que debe de te-
ner, segmentar los clientes es uno de ellos, cada divisién de ellos debe
de tener una forma de marketing distinta y no puede pasarse por alto
loimportante que es hacer resaltar esas caracteristicas méas preciadas
del sector financiero y que van relacionadas principalmente a la cali-
dad del servicio.

De la misma manera, una entidad financiera que quiera utilizar este
tipo de marketing apoyado en redes sociales como una herramienta
debe de conocer qué tipo de formas de mostrarse al mundo tiene, sea
marketing digital, tradicional, por medios de presencia en sitios de
gran acumulacién de publico o una mezcla de ellos y todo esto siem-
pre teniendo como base principal el grupo de clientes al que se esta
dirigiendo.
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Finalmente, para el caso de Kredilibranza se pueden aplicar los con-
ceptosaquiexpuestos, porel tipode clientes que tienen deben de pulir
bastante esos aspectos de la comunicacion, capacidad y sobre todo la
facilidad del acceso y uso de sus portales en redes, cosa que puede ser
igualmente apoyada por las redes sociales y medios de comunicacién
que ofrecen. Si bien la competencia en este sector es bastante grande
y por las condiciones a las que se someten estas empresas, hace que
destacar sea diferente, por eso se mencionaba lo de fortalezas genera-
lizadas, esto no impide en ningiln momento que una empresa como
Kredilibranza busque ese enfoque de acaparar clientes de la segmen-
tacion de personas jubiladas que busquen solicitar préstamos y que
como empresa competente logre ofrecer una experiencia lo suficien-
temente buena como para que un cliente considere quedarse con lo
que ofrecen durante bastante tiempo.
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