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RESUMEN

Introduccion: EI marketing digital financiero se apoya de los distintos medios
electronicos para poder llegar a un mayor nimero de personas que se podrian convertir
por medio de este, en clientes potenciales de las distintas corporaciones financieras.
Objetivo: Identificar los problemas y beneficios que ha traido al sector financiero en
cuanto a la utilizacién e implementacion de estrategias de marketing digital. Método:
Revision sistemética de informacion primaria alojada en bases de datos de accesos
abierto. Resultados: Las estrategias de marketing se centran en dirigir recursos hacia
oportunidades que aumenten las ventas y otorguen ventajas competitivas a largo plazo.
En el &mbito de los servicios financieros, la competencia ha impulsado una
transformacién hacia la satisfaccion del cliente a través de una amplia gama de
opciones. Conclusiones: El marketing digital es esencial y combinar enfoques digitales
y tradicionales es crucial para el éxito, con métricas de conversién desempefiando un
papel fundamental. En regiones menos avanzadas, se necesitan politicas de apoyo a la
innovacion tecnolégica para aprovechar el potencial digital. ElI sector financiero ha
experimentado una mayor competencia y diversidad, impulsada por el marketing digital

y la inclusion de empresas fintech, beneficiando a PYMEs y emprendedores.
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ABSTRACT

Introduction: Financial digital marketing relies on the different electronic media to be able
to reach a greater number of people who could become, through this, potential clients of
the different financial corporations. Objective: To identify the problems and benefits
brought to the financial sector regarding the use and implementation of digital marketing
strategies. Method: Systematic review of primary information housed in open access
databases. Results: Marketing strategies focus on directing resources towards
opportunities that increase sales and provide long-term competitive advantages. In
financial services, competition has driven a transformation toward customer satisfaction
through a wide range of options. Conclusions: Digital marketing is essential and
combining digital and traditional approaches is crucial for success, with conversion
metrics playing a key role. In less advanced regions, policies to support technological
innovation are needed to harness digital potential. The financial sector has experienced
increased competition and diversity, driven by digital marketing and the inclusion of fintech
companies, benefiting SMEs and entrepreneurs.
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INTRODUCCION

El crecimiento de las empresas lleva a adoptar una perspectiva de futuro que
abarque mas alla del mero dinamismo, y que abrace una visién multidisciplinaria para
analizar el desarrollo econémico en relaciébn con su entorno. Esto se debe a que la
expansion empresarial es un proceso exponencial que empuja constantemente a explorar
las innovaciones tecnoldgicas en consonancia con las estrategias de marketing
(Malagon, 2022).

Al igual que en cualquier otro sector, la industria bancaria en Colombia ha
aprovechado las innovaciones tecnoldgicas para optimizar sus procedimientos y ofrecer
a sus clientes soluciones cada vez mas eficaces, con un enfoque especial en simplificar
y agilizar sus servicios (Manrique, 2021). Uno de los desafios fundamentales que
impacta el empleo de estas plataformas digitales radica en la reticencia de los clientes
a adoptarlas. Esto puede deberse a factores como la falta de conocimiento sobre su
existencia, la dificultad en su adaptacion, la desconfianza en su operatividad y las

preocupaciones en cuanto a la seguridad cibernética (Armijos-Ango, 2021).

La evolucion del marketing digital se atribuye, en parte, a la naturaleza
cambiantes de los gustos y necesidades de los consumidores digitales. Este dinamismo
se debe, en gran medida, a la continua introduccion de nuevos productos y servicios en
el mercado globalizado actual (Nufiez & Miranda, 2020). En el marco del marketing 4.0
en Colombia, se aprecia que las nuevas tecnologias ofrecen valiosas oportunidades
para conectar con las audiencias y promover ofertas relacionadas con productos y

servicios bancarios.

El marketing digital es una parte fundamental de una estrategia comercial
disefiada para impulsar el crecimiento de las ventas de una empresa. En este sentido,
algunas organizaciones optan por externalizar total o parcialmente los diversos
componentes involucrados en su implementacion (Rodriguez et al., 2020). De esta
manera, hay empresas que eligen gestionar todo el proceso, desde el manejo de sus
tecnologias de la informacion y comunicacién (TIC) hasta la interaccion final con el

cliente, haciendo uso de personal especializado en esta area. Por otro lado, algunas



empresas prefieren subcontratar la totalidad de las fases, confiando a proveedores

especializados la responsabilidad comercial de sus operaciones (Redondo et al., 2020).

En la actualidad, estamos experimentando avances tecnoldgicos que tienen un
impacto significativo en todas las esferas de la vida cotidiana, incluyendo aspectos
sociales, ambientales, politicos, militares, econémicos y financieros. Las entidades que
operan en cada uno de estos dominios deben estar comprometidas con la mejora
constante y la actualizacién continua (Llamuca-Pérez et al., 2019). La innovacion
financiera se convierte en un pilar esencial para potenciar el desempefio de los sistemas

financieros.

Esta mejora en eficiencia se logra mediante la introduccion de nuevos productos
financieros y la aplicacion de enfoques, técnicas, herramientas y metodologias
innovadoras. Todo esto, en combinacién con el continuo avance de las tecnologias de
la informacion (Merton & Venegas-Martinez, 2021). Los drasticos cambios que estan
ocurriendo tanto en las empresas como en su entorno, impulsados por los avances en
la digitalizacion, han experimentado un aumento significativo, especialmente a raiz de
la pandemia de COVID-19.

Esta crisis ha llevado a una mayor adopcién de tecnologias digitales como
respuesta a las circunstancias, convirtiendo la integracion de estas tecnologias en una
prioridad aln mayor para potenciar la productividad y fomentar la creacién de empleos
de calidad (Santamaria-Ayala et al., 2023). Los efectos del cambio tecnoldgico son
variados y profundos, y existe una relacién positiva destacada entre la intensidad

tecnoldgica de las actividades y el rendimiento econdmico (Pérez & Silva, 2020).

Desde una perspectiva microecondmica, la transformacién digital influye en la
productividad y el crecimiento empresarial a través de cuatro mecanismos que mejoran
la eficiencia y la efectividad de las operaciones de las empresas. Ademas de los
impactos directos en los negocios, la digitalizacion esta generando transformaciones
significativas en la competencia dentro de la cadena de valor y en los comportamientos
de los consumidores. Los nuevos modelos de negocio estan dando paso a una mayor

participacion de actores "nativos digitales”, lo que tiene profundas implicaciones para la



dinamica de mercado y la economia en su conjunto (CEPAL, 2022).

Esto subraya la importancia de que el sector bancario esté dispuesto a innovar y
aprovechar al maximo las nuevas tecnologias, ya que se enfrenta a una competencia
intensa. La globalizacion de los mercados y la apertura econdmica de nuestro pais han
dado lugar a la entrada de un mayor numero de entidades financieras en el panorama,
lo que hace que la adaptacion y la modernizacion sean fundamentales para el éxito

continuo en este sector (Gao et al., 2019).

El presente articulo trata de identificar los problemas y beneficios que ha traido
al sector financiero la utilizaciéon e implementacién de estrategias de marketing digital,
asi como la manera en que estas han contribuido a la vinculacion de un mayor nimero

de personas, incrementando asi la base de clientes.

METODOLOGIA

La metodologia utilizada en el articulo se fundament6 en la revision de
documentos cientificos y proyectos de investigacién publicados en los ultimos cinco
afos, que se han sumergido en profundidad y con rigor en el ambito de las estrategias
de marketing digital en el sector financiero, el cual constituye el enfoque central de este
estudio. Este andlisis se rige por las directrices del método PRISMA, que sirve como un
marco de referencia para el autor en la recopilacién, categorizacién y reorganizacion de

la informacién recabada a partir de diversas fuentes de consulta (Barrios, et al., 2021).

Estrategia de busqueda

Se realiz6 la busqueda de informacion acerca del marketing digital financiero en
diversasbases de datos, tales como SciELO, Dialnet, Redalyc y Google Academic, entre
otras. Estas basesde datos, junto con las diferentes formas de busqueda empleadas,
como las combinaciones de palabras clave y los operadores booleanos, facilitaron el
acceso a la bibliografia mas relevante existente sobre el tema central. Ademas, para
prevenir la pérdida de documentacion relevante, se recurrié a los motores de busqueda

de Google Scholar. En consecuencia, en la seleccion de los articulos cientificos, se



implemento una estrategia de busqueda mediante la combinacion de palabras clave y
operadores booleanos, como sigue: "(marketing digital) and (sector financiero) or
(captacion de clientes)"; esta combinacion posibilité una busqueda exhaustiva y la

restriccion a los escritos de relevancia (Guzman Brand y Gélvez Garcia, 2023).

Criterios de seleccion y elegibilidad de estudios
Tabla 1. Elementos tomados en cuenta para la de inclusion y exclusion.

Criterios - inclusion Criterios - exclusién

Los estudios incorporados en esta Se descartaron investigaciones de acceso
investigacion consistieron en articulos limitado o de caracter privado.
cientificos que habian superado el proceso

de evaluacion por expertos

Incorporaron investigaciones publicadas en Se omitieron documentos de divulgacion,
un periodo de cinco afos, desde 2018 hasta ensayos y reportes cortos.

2023

Se tomaron en cuenta estudios publicados  Se prescindié de articulos publicados hace

en lenguajes distintos al inglés o el espafiol mas de cinco afios.

Nota: Creacion propia.

En el contexto de esta revisibn sistematica, se llevaron a cabo busquedas
exhaustivas en las principales bases de datos que albergan revistas cientificas de alto
impacto. Este procedimiento posibilitd la recopilacion de articulos cientificos que
cumplian con los criterios de seleccion establecidos, abarcando el periodo desde 2018
hasta 2023 y focalizandose en la implementacion de estrategias de marketing digital en
el ambito financiero. La estrategia de busqueda se encuentra debidamente
documentada y se presenta en forma de un diagrama de flujo que se presenta a
continuacion:

Figura 1. Organizacion del procedimiento de busqueda y eleccion de documentos.



Identificacidn de nuevos estudios a través Identificacidn de nuevos estudios a través
de las bases de datos y registros de otros medios

Registros o citas - -
identificados a través de 1e] eribad R(‘glstros o Cltas
bases de datos (N: 95) del eribado: _ identificados apartir de:
Registros o citas duplicadas (N:5) Sitios Web: (N:2)

Registros o citas marcadas como Organizaciones (N:1)
Motores de Bisqueda
(N:20)

Libros (N:0)

Registros o citas elimmados antes

inclegibles por las herramientas de
automatizacién (N:3)

Registros o citas cribado Registros o citas excludos

Tipo de base Base de Numero de (N:85) —| Eliminados tras leer ¢l dtulo (N: 20)
de datos datos referencias Eliminados tras evaluar su resumen
(N:30)
Sciclo 40
Publicaciones buscadas Publicaciones excluidas (N:5)
— para su recuperacién __| No tiene relacién con el tema en Publicaciones
Multidisciplinare Dialnet 30 (N:35) especifico (N:2) buscadas parlu su
recuperacion
(N:23)
Redalyc 25 l

Publicaciones buscadas
Total 95 para evaluar y decidir
su elegibilidad (N:28)

L

Nuecvos estudios incluidos en la revision Publicaciones buscadas

()N'?E) ‘ | fios ineluid. evaluadas para decidir su
Publicaciones de nuevos estudios incluidos l_lcglbilid:“l (N:ZS)
(N:23)

1

Total de estudios incluidos en la sintesis

cualitativa (N:51)

Nota: Esquema tomado con base a Page et al., (2020).
RESULTADOS

Estrategias de marketing digital

En el mundo contemporaneo, el marketing se ha convertido en un elemento
omnipresente; la mayoria de las actividades y posesiones de las personas estan
inextricablemente vinculadas al marketing (Rodriguez et al, 2022). Se trata de una
herramienta conformada por actividades y estrategias que, al final del dia, garantizan la
disponibilidad de productos que satisfacen a los clientes y al mismo tiempo generan

beneficios para las empresas que ofrecen dichos productos (Lozano, 2018).

En su nucleo, el marketing se ocupa de los clientes, buscando proporcionar



satisfaccion a cambio de ganancias. Este enfoque dual del marketing implica la atraccion
de nuevos clientes, prometiendo un valor superior, al mismo tiempo que se mantiene la

satisfaccion de los clientes actuales (Vazquez y Naranjo, 2021).

Las estrategias de marketing se definen como un proceso que permite a una
organizacion concentrar sus recursos en las oportunidades 6ptimas, con el objetivo de
aumentar las ventas y lograr una ventaja competitiva sostenible. En esencia, la
estrategia de marketing engloba todas las actividades fundamentales y a largo plazo que
se centran en el analisis de la situacion estratégica inicial de una empresa. Ademas, se
encarga de la formulacion, evaluacion y eleccion de estrategias orientadas al mercado,

contribuyendo asi a los objetivos de la empresa y sus metas de marketing (Ayala, 2021).

El marketing de servicios financieros solia ser mas sencillo. Antiguamente, los
bancos atraian clientes obsequiando tostadoras, lo que generaba una relacién de por
vida. En ese entonces, los corredores de bolsa rara vez abandonaban sus empresas
matrices para unirse a competidores. Los servicios financieros institucionales se
basaban en acuerdos multimillonarios y reuniones en campos de golf. Sin embargo, esta

realidad ha cambiado drasticamente (Gallo, 2022).

Es por lo que, la competencia en los servicios financieros es feroz, y el
crecimiento de la cuota de mercado a menudo depende de pequefias diferencias, una
atencion mas amigable al teléfono o un sitio web més facil de navegar. El entorno
financiero también ha experimentado cambios estructurales significativos, con la
eliminacién de las restricciones geograficas que aislaban a los bancos y la fusion de

sectores como los bancos de inversion y comerciales, entre otros (Manrique, 2021).

Pese a estos cambios estructurales en la industria financiera, el marketing de
servicios financieros ha mantenido en gran medida su enfoque pasivo, conservador y
relativamente indisciplinado. Aunque el lenguaje utilizado por los gerentes de marketing

ha evolucionado hacia términos como "gestibn de marca," "valor para el cliente" y
"participacion de cartera," la realidad es que, en su mayoria, siguen utilizando enfoques
tradicionales para atraer y retener clientes. Esto es aplicable tanto en los mercados de

consumo como en los institucionales, tanto en empresas tradicionales como los bancos



como en las pioneras como las corredurias en linea (Restrepo et al., 2021).

La fidelizacion del cliente continla siendo un tema de interés para los
académicos, dado su innegable valor. Comprender los factores que influyen en la
fidelidad del cliente y su interconexién se erige como una direccién de investigacion
clave. Asimismo, se insta a los investigadores de marketing a estudiar a los clientes en
el mercado, investigando sus necesidades, deseos y los factores que pueden influir en
sus evaluaciones, actitudes, elecciones y comportamientos de compra (Zambrano et al.,
2022). La fidelizacion del cliente constituye una fuente fundamental de ventaja

competitiva para diversas empresas.

Sin embargo, mantener la lealtad de los clientes sigue siendo un desafio,
especialmente en mercados altamente competitivos. Los determinantes de la
satisfaccion y la fidelizacion del cliente pueden variar segun la naturaleza del negocio y
los objetivos de los clientes (Carreiio y Moreno, 2022). ElI marketing digital engloba la
gestion de diversas formas de presencia en linea de una empresa, que incluyen sitios
web y redes sociales, combinadas con estrategias de comunicacion en linea (Chaffey y
Ellis-Chadwick, 2014, citado en Araujo y Su Valenzuela, 2020).

Para lograr un marketing efectivo, es fundamental integrar las técnicas modernas
con los medios tradicionales, ya que esta sinergia permite una comunicacion de
marketing multicanal (Bermon, 2023). El marketing digital debe abarcar varios medios
digitales, como sitios web, redes sociales, correo electronico, aplicaciones, publicidad
en linea, Fintech y mas para ser eficaz. Sin embargo, es importante destacar que lo
moderno reside en lo digital, y para lograr el éxito en el marketing, es crucial mantener
una combinacion de enfoques, es decir, tanto el marketing digital como el marketing
tradicional. Esta combinacion es esencial para lograr un enfoque de marketing

multicanal (Barrera et al., 2022).

Las métricas de conversion desempeiian un papel fundamental en la medicién
de la efectividad de las estrategias de marketing digital. Al rastrear las conversiones, es
posible determinar si las tacticas implementadas generan resultados efectivos. Estas

métricas son esenciales en el marketing digital para medir el rendimiento, optimizar



campanfas, tomar decisiones informadas y garantizar que las estrategias sean rentables

y efectivas en el actual mercado digital (Gutiérrez y Polo, 2020).

En este sentido, las métricas son herramientas de medicidon que las empresas
emplean para interpretar y describir los resultados obtenidos de campafias o eventos.
Estas herramientas permiten comparar los resultados a lo largo de diferentes periodos
o en diversas circunstancias, lo que brinda la capacidad de evaluar estrategias futuras,
influir en el comportamiento del cliente, analizar el progreso de las campafas y evaluar
el desempeiio de la empresa. Gracias a esto, se evita destinar recursos de manera

innecesaria en acciones que no generan los rendimientos previstos (Tamay, 2021).

El marketing digital ejerce una influencia significativa en como los consumidores
interactdan con las marcas y toman decisiones de compra, principalmente a través de
sitios web. Esta dinamica exige una medicion precisa del rendimiento y la influencia de
las estrategias de marketing en linea (Zambrano et al.,, 2022). Segun un estudio
cuantitativo que involucré a una muestra representativa de 117,296 individuos, con la
participacion de 383 de ellos en la evaluacion, se descubrié que mas del 50% de los
encuestados considera que el marketing en linea tiene un impacto determinante en sus

decisiones de compra de bienes o servicios.

Este fendmeno se debe en gran medida a la interaccion activa en las redes
sociales, que desempefian un papel crucial en el éxito del marketing digital. Ademas, un
significativo 57% de los participantes indicé que, al satisfacer una necesidad o deseo de
compra, recurren de manera habitual a la herramienta mas poderosa y versétil: internet.
Este dato refleja un cambio en la forma en que los consumidores abordan sus decisiones
de compra, subrayando la importancia critica que tiene el entorno digital en sus procesos
de adquisicion (Valdivia, 2023).

Sector financiero la utilizacién e implementaciéon de estrategias de marketing
digital

A medida que nuevos competidores ingresaron al pais debido a la apertura de
los mercados financieros, las estrategias importadas introdujeron cambios en la forma

en que las empresas se acercan a los consumidores, y también modificaron la relacion



de las entidades financieras con sus clientes (Restrepo et al., 2022). De esta manera, la
era digital comenz6 a abrir nuevos canales y servicios en un sector que habia sido
histéricamente tradicional, como el bancario. Este cambio se aceleré ain mas con la
llegada de la pandemia de COVID-19, que oblig6 a empresas de todos los sectores a

acelerar su transformacion hacia el comercio electrénico (Ochoa, 2020).

Un mercado caracterizado por una mayor competencia empresarial, como el
sector bancario, implica un mayor nivel de exigencia para las empresas que operan en
él, ya sean bancos, entidades de crédito o cooperativas de ahorro. Sin embargo, esta
competencia también resulta en beneficios para los consumidores o clientes, ya que se
les ofrecen diversas opciones de las cuales elegir segun su conveniencia (Bedoya &
Isaza, 2020).

En la actualidad, el marketing se ha convertido en un componente esencial en
todas las organizaciones, sin importar su tamafio. Tanto las grandes corporaciones
como las empresas mas pequefias recurren al marketing como una herramienta
fundamental para atraer y retener a sus clientes. El sector bancario no es una excepcion,
ya que también ha adoptado el enfoque del marketing financiero como una parte integral

de su estrategia (Lis y Urbiola, 2019).

El marketing digital en el ambito financiero se vale de diversos medios
electronicos para alcanzar a un publico mas amplio, con la meta de convertir a estos
individuos en potenciales clientes para las diversas instituciones financieras. Sin
embargo, no solo requiere de un medio, sino también de un canal efectivo, siendo las
redes sociales (RR. SS.) uno de los més eficaces en la actualidad. Para Boyd & Ellison
(2007), las redes sociales se definen como plataformas que facilitan a los usuarios el
acceso a perfiles especificos, donde pueden conectar con personas que comparten sus

intereses (citado por Ocafa y Freire, 2021).

Las entidades financieras se basan en tres pilares esenciales, derivados de las
estrategias fundamentales de marketing, para lograr la captacion, retencion y
clasificacion efectiva de sus clientes. En Ultima instancia, todo se reduce a como

gestionan sus costos, cdmo construyen y diferencian su marca, y como implementan



sus estrategias de segmentacion de clientes (Araujo & Su Valenzuela, 2020).

Problemas y beneficios que ha traido al sector financiero la utilizacion e
implementacion de estrategias de marketing digital

El marketing digital ha impactado significativamente no solo la dinAmica de
comunicacién entre las marcas y su audiencia, sino también la manera en que los
consumidores perciben y acceden a informacion relacionada con productos y servicios.
La omnipresencia de la tecnologia y la accesibilidad global a Internet han configurado
un entorno donde el marketing digital emerge como un actor fundamenta (Garcia y
Posada, 2023).

El Internet, uno de los principales medios de comunicacibn de masas, ha
evolucionado hasta convertirse en una herramienta fundamental para las
organizaciones. Proporciona la capacidad de establecer redes comerciales, acceder a
diversos recursos y servicios, y se ha convertido en un canal altamente efectivo para
estrategias publicitarias. De hecho, segun el 95% de los encuestados, el Internet permite
la gestion altamente eficaz de la difusion de informacion sobre productos (Pitre et al.,
2021).

Cuando se trata de implementar publicidad en redes sociales, se destaca la
preferencia por ciertas plataformas. En este sentido, WhatsApp lidera la lista con un
impresionante 33% de aprobacion, seguido de cerca por Facebook, que obtuvo un 24%.
Estos datos subrayan la importancia y la efectividad de estas plataformas como canales
publicitarios para las empresas que buscan llegar a su audiencia de manera directa y
efectiva (Pefate, 2022).

La implementacién de herramientas y procesos de marketing digital emerge como
una estrategia fundamental para abordar estas demandas de manera integral,
permitiendo a las empresas no solo mantenerse al dia con las tendencias del mercado,
sino también responder de manera agil y estratégica a las dinamicas circunstancias

comerciales, fortaleciendo asi su posicibn competitiva en el entorno empresarial



digitalizado actual (Blanchard, 2018, citado en Nufiez y Miranda, 2022).

Las organizaciones deben evolucionar y adoptar estrategias que les permitan
destacar en el mercado en linea. La implementacion de herramientas de marketing digital
se vuelve esencial para mantener su relevancia en esta era tecnoldgica. La adaptabilidad
y la adopcion proactiva de enfoques innovadores en el marketing digital no solo permiten
a una empresa mantenerse al dia con las demandas del mercado, sino que también la
posicionan de manera mas efectiva para alcanzar y cautivar a su audiencia, impulsando

asi su crecimiento y sostenibilidad a largo plazo.

Esto se debe a que la innovacion proporciona oportunidades para llegar a una
audiencia mas amplia, mejorar la eficiencia y medir el rendimiento de las estrategias de
marketing digital en el sector financiero. Es importante destacar que las herramientas de
marketing digital son variadas y la eleccion de estas depende de las necesidades
especificas de cada empresa (Torres, 2020).

Dicho lo anterior, es evidente que el acceso a la tecnologia en algunos paises
esta considerablemente limitado debido a brechas socioeconémicas y de
infraestructura, lo que a su vez obstaculiza un mayor crecimiento en el sector
financiero. Por esta razon,es crucial que cada pais se capacite y eduque en la
implementacion de estrategias con el objetivo de cumplir las metas propuestas,
fomentando la creacion de empleo y el crecimiento econémico en la nacion, lo que

permitira una vision mas amplia en el mercado (Gonzalez, 2018).

El aprovechamiento rentable de las nuevas tecnologias esta intrinsecamente
relacionado con las capacidades y los recursos disponibles tanto a nivel empresarial
como a nivel de los paises. Elementos como la estructura de produccion La eficacia de
la integracion de tecnologias digitales en un entorno empresarial depende en gran
medida de cOmo se estructura y organiza la produccion dentro de la empresa, asi como

del grado de innovacién tecnoldgica que caracteriza a la industria en la que opera.

En la region de América Latina y el Caribe, donde la estructura productiva y el



nivel de sofisticacién tecnoldgica en el sector empresarial son limitados, la mera

promocion y facilitacion de la adopcion de tecnologias no es suficiente.

Para impulsar un ecosistema digital sélido, se requieren politicas
estructurales que respalden la sofisticacion tecnolégica, la innovacion y la mejora
de la productividad. A pesar de que el impacto de las tecnologias digitales en la
productividad se ve condicionado por la estructura productiva y las caracteristicas
inherentes de las empresas, la transformacion digital introduce cambios
significativos en la forma en que se organizan las empresas y en las dindmicas
del mercado (CEPAL, 2022).

Figura 1. Impacto de la digitalizacion sobre las empresas y su entorno

Creacidn de valor a nivel de las empresas
Consumidores * Mayor eficiencia en las operaciones

* Mejora en latoma de decisiones

* Mayor conectividad

* Nuevos modelos de negocio

Empresas:

Competencia creacion de Cadena

valor y mayor de valor

e Disrupcidn del entorno en diferentes niveles

productividad + Competencia: creaciény consolidacién de valor
através de la aparicion de nuevos jugadores

* Cadena de valor: creacion y consolidacion de valor
através de la desintermediacion y reintermediacion

Entorno: dinamicas de ) -, '
* Consumidores: reduccion de precios

creacion, consolidacion y
transferencia de valor

Nota: Grafico tomado de Comisién Economica para América Latina y el Caribe (CEPAL),
p. 54.

De esta manera, podemos observar que las instituciones financieras estan
ampliando su alcance en un mundo globalizado en el que la evaluacién de los costos ya
no es la Unica métrica relevante. Ahora, se valoran aspectos como la calidad, la
diversidad y la seguridad de los productos ofrecidos. Estos productos deben satisfacer
no solo las necesidades de las grandes empresas, sino también las de las PYMEs. Estas
tendencias son seguidas de cerca por las empresas fintech, que buscan proporcionar



soluciones financieras a través de la tecnologia (Vega et al., 2018).

Los bancos se han enfocado principalmente en atender a las grandes empresas,
lo que ha llevado a que las PYMEs y microempresas no sean consideradas como su
publico objetivo principal. Esto ha generado que muchas empresas se vuelvan menos
atractivas para las instituciones financieras debido a una serie de factores, entre los
cuales la burocracia es particularmente relevante (Castro y Marulanda, 2022). Este
proceso es complejo y, a menudo, lleva mucho tiempo, lo que resulta en la falta de
opciones de financiamiento y servicios complementarios que podrian ayudar a estas

empresas a crecer y competir con éxito (Castro y Mora, 2020).

Ademas, el entorno globalizado esta generando una creciente demanda de
tecnologia y avances en todos los sectores, incluido el financiero. Esta demanda también
se aplica al sector financiero, que histéricamente ha operado de manera presencial. Sin
embargo, este enfoque ya no es atractivo para las empresas mas pequefias ni para las
nuevas generaciones, que buscan procesos agiles y rapidos que puedan gestionar desde
sus dispositivos méviles o computadoras, en la comodidad de su hogar o en cualquier
lugar (Ricaurte, 2022).

Estas problematicas han impulsado al sector financiero a reevaluar su propuesta
de valor y a descentralizar su enfoque. El objetivo es ofrecer soluciones de acceso mas
amplio y, en particular, incluir a todo tipo de empresas, incluyendo a las lideradas por
jovenes emprendedores y a las mas vulnerables, que se consideran empresas de alto
riesgo. Las empresas fintech han surgido como una respuesta a esta necesidad de
renovacion en el sector financiero (Vargas, 2021).

En el &mbito del marketing financiero, se enfrentan los desafios de un mercado en
constante transformacion, influido por factores como la liberalizacion financiera, la
globalizacion de los mercados, la desintermediacion y el avance tecnoldgico. En este
contexto, se requiere tomar decisiones metddicas y reflexivas para prosperar en un

entorno altamente competitivo (Mahecha et al., 2019).



El marketing financiero representa una especializacion del marketing de servicios
que se aplica tanto en la comercializacion de productos como en la prestacion de
servicios por parte de las instituciones financieras. Implica orientar a la empresa hacia el
mercado y el consumidor, ofreciendo productos y servicios que satisfagan las
necesidades del cliente y comunicandolos de manera efectiva para destacarse frente a

la competencia (Perdigon et al., 2018).

A nivel global, se reconoce que el marketing financiero ha demostrado su
capacidad para reducir costos, mejorar la preferencia del cliente y aumentar la eficacia
de los programas en numerosos paises desarrollados (Borras y Ameneiro, 2018). Sin
embargo, en economias en desarrollo, se observan carencias en el ambito del marketing,
en especial en la generacion de nuevas estrategias y en la gestion de la relacion con el
cliente (Padilla, 2022).

En cuanto a las estrategias competitivas, ademas de los enfoques tradicionales
como las estrategias de costos, diferenciacion y nichos, se han identificado cuatro
estrategias especificas para el sector financiero, a saber: lider de mercado, entidad
retadora, entidad seguidora y entidad especialista en nichos. Las organizaciones
bancarias eligen estas estrategias en funcién de su posicion y ambiciones en el mercado
(Pérez, 2021).

Las estrategias competitivas reflejan tanto la situacion interna como la externa de
la empresa, asi como sus recursos y capacidades. Se formulan mediante un analisis del
entorno y una evaluacion de la preparacion de la empresa para competir y alcanzar sus
objetivos (Zambrano et al, 2022). Este andlisis de estrategias resulta fundamental para
comprender como los clientes perciben la aplicabilidad de estas estrategias en el sector
bancario. Asimismo, puede servir como punto de partida para futuras investigaciones y
el desarrollo de servicios mas alineados con las necesidades del mercado y los

consumidores, lo que contribuird al avance del sector financiero (Araque, 2021.



La incorporacion de servicios financieros en entornos digitales que, por su
naturaleza, tienden a consolidarse, podria transformar radicalmente la estructura actual
del sector financiero. Esta transformacion no se debe tanto a que los entornos digitales
reemplacen a los proveedores actuales, al menos no en todos los productos y servicios
financieros, sino mas bien a la influencia que los entornos digitales pueden ejercer sobre
la relacién con los clientes, y, por consiguiente, sobre la comercializacion de servicios

financieros y la distribucion de mérgenes (Hernandez, 2020).

En ultima instancia, el impacto dependera del grado de integracion de los servicios
financieros en los entornos digitales de las grandes empresas tecnoldgicas, del nivel de
compromiso de estas empresas en la prestacidon de servicios financieros y de la
capacidad de las entidades financieras para disefiar propuestas de valor diferenciadas,
incorporando algunas de las caracteristicas de los entornos digitales mencionadas

anteriormente (Lis y Urbiola, 2019).

CONCLUSIONES

En el mundo actual, el marketing se ha convertido en una fuerza omnipresente,
afectando casi todos los aspectos de nuestras vidas, ya que su objetivo principal es
garantizar la disponibilidad de productos que satisfagan a los clientes y, al mismo tiempo,
generen ganancias para las empresas. El marketing se centra en la satisfaccion de los
clientes a través de la atraccidbn de nuevos compradores y el mantenimiento de la

satisfaccion de los actuales.

Las estrategias de marketing, por su parte, se definen como un proceso que
permite a las organizaciones dirigir sus recursos hacia las oportunidades mas adecuadas
para aumentar las ventas y obtener una ventaja competitiva a largo plazo. Estas
estrategias involucran una amplia gama de actividades destinadas a analizar la situacion
estratégica inicial de una empresay disefar, evaluar y seleccionar estrategias orientadas

al mercado.



El marketing de servicios financieros ha experimentado una notable
transformacién en los ultimos tiempos, marcada por una mayor competencia y cambios
estructurales en el sector financiero. El énfasis ha pasado de la simple adquisicion de
clientes a la oferta de una amplia gama de opciones y servicios centrados las

necesidades del cliente.

En este sentido ha ganado un papel esencial en el panorama actual, ya que ha
replanteado la manera en que las organizaciones interactian con los clientes y como
estos obtienen informacion sobre productos y servicios. La combinacion de enfoques
digitales y tradicionales es crucial para el éxito en este ambito, y las métricas de
conversion desempefian un papel crucial para medir la efectividad de las estrategias de
marketing digital.

El acceso a la tecnologia y la implementacion de estrategias de marketing digital
son fundamentales para el crecimiento econdmico en el entorno empresarial actual. Sin
embargo, se requieren politicas estructurales que apoyen la innovacién y la sofisticacién
tecnolégica para aprovechar plenamente el potencial de las tecnologias digitales,

especialmente en regiones con una estructura productiva y empresarial menos avanzada.

En el sector financiero, el marketing digital ha impulsado una mayor competencia
y un cambio hacia la prestacién de servicios a través de canales digitales. La adaptacion
de las entidades financieras y la inclusiéon de nuevos competidores, como las empresas
fintech, han llevado a una mayor diversidad y opciones para los consumidores, lo que
beneficia alas PYMESs y a las personas jévenes y emprendedoras. Ademas, se reconoce
que el marketing financiero juega un papel crucial en la satisfacciéon del cliente y la

diferenciacion en un mercado cada vez mas competitivo.
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