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Resumen. El proceso de transformacion y reestructuracion llevado a cabo por las entidades de
crédito en el territorio espafiol durante los Ultimos afios ha hecho que sea necesario establecer una
mayor comunicacion entre dichas entidades y sus clientes. Ante esta situacion, unida al auge
experimentado por las redes sociales, se considera relevante analizar el uso de éstas como
herramienta de marketing por parte de las entidades de crédito. Es por ello que el objetivo de este
trabajo es identificar si el uso de las redes sociales por parte de las entidades que han participado en
un proceso de fusion difiere del que llevan a cabo el resto de entidades. Los resultados obtenidos
demuestran que la condicién de entidad participante de un proceso de fusién no es una caracteristica
distintiva de las entidades de crédito en el uso de redes sociales.

1. Introduccién

En Espafia, se entiende por entidad de crédito toda
empresa que tenga como actividad tipica y habitual
recibir fondos del pudblico en forma de deposito,
préstamo, cesion temporal de activos financieros u
otras analogas que lleven aparejada la obligacion de
su restitucion, aplicandolos por cuenta propia a la
concesion de créditos u operaciones de analoga
naturaleza [1]. A partir del 1 de enero de 2014 las
entidades de crédito se conceptlan en: a) el Instituto
de Crédito Oficial (ICO), b) los bancos, c) las cajas
de ahorros y la Confederacién Espafiola de Cajas de
Ahorros (CECA) y d) las cooperativas de crédito [1].

Como consecuencia de la irrupcién de la crisis
financiera iniciada en 2007 el sistema financiero
espafiol, formado principalmente por las entidades de
crédito y el Banco de Espafia, ha experimentado una
radical transformacion. Asi, desde el afio 2008 las
entidades de crédito han sufrido un proceso de
reestructuracién basado en fusiones, adquisiciones,
transformacion de cajas en bancos o la creacion de un
Sistema Institucional de Proteccion (SIP) [2].

Para llevarlo a cabo dicho proceso, en 2009 se
constituye el Fondo de Reestructuracion Ordenada
Bancaria (FROB), cuyo objetivo es gestionar los
procesos de reestructuracion y resolucion de
entidades de crédito y contribuir a reforzar los
recursos propios de las mismas [3].

Desde entonces, solamente en el sector de las cajas de
ahorros, de un total de cuarenta y cinco que existian a
principios de 2010, cuarenta y tres cajas han
participado o participan en algin proceso de
consolidacion. Tras dicho proceso, el sector ha
pasado a estar formado por doce entidades o grupos
de entidades, con la correspondiente reduccion del
numero de oficinas en un 33.9% (7.582 oficinas) [4].

2. Las redes sociales en la empresa

En los dltimos afios, han surgido nuevas formas y
tendencias de comunicacion denominadas medios
sociales, a través de las cuales las empresas pueden
establecer relaciones con sus clientes y definir nuevas
estrategias de marketing.

Los medios sociales incluyen una amplia variedad de
formatos entre los que se encuentran las redes
sociales [5], que se definen como aplicaciones que
permiten a los usuarios conectarse a través de la
creacion de perfiles personales [6,7].

En Espafia, la principal red social en funcién de su
nimero de usuarios es Facebook, seguida de
YouTube (aunque se considera mas un medio social
de comparticion de contenidos que una red social en
si misma), Twitter, Tuenti, Google+ y Linkedin.
Otras redes sociales también utilizadas por los
internautas, aunque en menor medida, son Badoo,
Hi5, Pinterest o Foursquare [8]

En el contexto de las redes sociales, las actividades
de marketing se asocian al uso de las denominadas
paginas de marca [9], que son perfiles especificos de
instituciones, empresas, marcas, figuras publicas o
causas [10] a través de los cuales los clientes pueden
construir y mantener relaciones entre ellos mismos y
con las empresas [11], fomentando la creacién de lo
que se denomina comunidades virtuales en torno a
una marca [12].

Asi, el denominado marketing de medios sociales —o0
Social Media Marketing- ofrece la posibilidad de
conectar marcas y consumidores, a través de un canal
personalizado que se centra en el usuario y la
interaccion social [12].

En este sentido, diferentes estudios han identificado
la utilidad de las redes sociales como herramienta de
marketing [13, 14, 15].
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3. Uso de redes sociales por parte de
las entidades de crédito

Teniendo en cuenta el proceso de transformacion
llevado a cabo en los Gltimos afios por las entidades
de crédito espafiolas, asi como la correspondiente
incertidumbre que ha podido sembrar en los clientes
de las mismas y, todo ello, unido al auge
experimentado por los medios sociales en los Gltimos
afios, se considera especialmente relevante analizar el
uso de los medios de comunicacion sociales por parte
de las entidades de crédito para comunicarse y/o
establecer relaciones con sus clientes.

Asi, tomando como ejemplo la presencia de algunas
entidades del sector bancario en medios sociales,
comprobamos que en 2012 los medios mas utilizados
fueron la comunidad de comparticion de videos
YouTube y las redes sociales Facebook y Twitter
[16].

A continuacion, planteamos un analisis del uso de las
paginas de redes sociales por parte de las entidades
de crédito que operan en el territorio espafiol, en base
a dos variables: el nivel de presencia y el nivel de
interaccion.

3.1. Presencia de las entidades de crédito
en redes sociales

La presencia en redes sociales se define como la
creacion de wun espacio oficial de la marca
(denominado perfil o pagina) dentro de la red social
[17]. Dicho espacio se puede utilizar tanto para
compartir enlaces al sitio web de la marca, como
contenido sobre la marca en forma de textos,
imagenes videos o aplicaciones interactivas dirigidas
a los consumidores [17]. Ademas, los clientes pueden
establecer relaciones con la marca una vez que la
agregan a sus propios perfiles. De este modo, la
relacion cliente-marca en la red social, que suele ser
publica o semipublica, implica que otros usuarios que
son amigos del cliente puedan ser conscientes de
dicha relacion [17].

Teniendo en cuenta todo lo anterior, esperamos que
las entidades que proceden de una fusion tengan una
presencia en redes sociales mayor, por un lado debido
a la necesidad de adquirir notoriedad de marca y, por
otro, para comunicar a sus clientes novedades
relacionadas con la entidad resultante de dicho
proceso de fusion. Por ello, planteamos la hipotesis:

H1: Las entidades de crédito que han participado en
un proceso de fusién, tendran una presencia en redes
sociales mayor que el resto de entidades.

3.2. Interaccién de la web

El nivel de interacciéon con las redes sociales se
puede definir como el modo en el que la marca
decide interactuar con los consumidores dentro de un
espacio determinado [17].

De acuerdo con el trabajo desarrollado por Araujo y
Neijens (2012), es posible establecer hasta cinco
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niveles de interaccion, desde la simple inclusién del
logo en la pagina web hasta la solicitud explicita al
consumidor de su participacion en la creacion de
contenidos.

Asi, debido a la necesidad de dar a conocer la
presencia en redes sociales, se espera que el nivel de
interaccion de la pagina web sea mayor en el caso de
las entidades fusionadas.

H2: Las entidades de crédito que han participado en
un proceso de fusion, tendran un nivel de interaccion
en la pagina web mayor que el resto de entidades.

4. Metodologia

Para llevar a cabo el andlisis de las hipotesis
planteadas, el primer paso fue elaborar una base de
datos en la que se incluyeron todas las entidades que,
con fecha de febrero de 2014, prestaban sus servicios
en el territorio espafiol. Segln los datos facilitados
por el Banco de Espafia a través de su pagina web
www.bde.es, de un total de 240 entidades de crédito,
el 84.6% tenia pagina web y un 33% presencia en
redes sociales. Cada entidad utiliza una media de 2.37
redes sociales, siendo Twitter la mas utilizada por las
entidades activas en redes sociales (87.34%), seguida
de Facebook (81%) y del medio social de
comparticion de videos YouTube (68.35%). Ademas,
un 21.3% de las entidades procedian de un proceso de
fusion (15 como entidades resultantes de la fusion y
36 como entidades que participaron en el proceso).

Para el contraste de las hipotesis se utilizé una
muestra de 79 entidades que tienen presencia en redes
sociales y tres variables. La variable proceso de
fusién indicaba si la entidad habia participado o no en
un proceso de fusion (0=no; 1=si). La variable
presencia, estaba formada por el nimero de redes
sociales en las que estd presente la entidad.
Finalmente, la variable interaccién, que indicaba el
grado de interaccion de la pagina web, se midié con
una escala cuyo valor minimo era 1 y el méximo 5,
tal y como se plantea en el estudio de Araujo y
Neijens (2012).

5. Resultados

Los andlisis ANOVA mostraron que no existen
diferencias significativas entre el nivel de presencia
en redes sociales de las entidades financieras que han
participado en un proceso de fusién y aquellas que no
lo han hecho (F(1,77)=0.39; p=0.53). Por lo tanto, no
podemos aceptar la hipotesis 1.

En contra de lo que planteaba la hipotesis 2, no
existen diferencias significativas en el nivel de
interaccion de la pagina web entre ambos tipos de
entidades (F(1,77)=0.32; p=0.57), por lo que no es
posible aceptar dicha hipoétesis.

6. Conclusiones

Tras el proceso de transformacion llevado a cabo por
el sistema financiero espafiol, en el que las entidades
de crédito han realizado distintas fusiones, el uso de



redes sociales se considera una herramienta de
marketing relevante para establecer relaciones con los
clientes. Ademas, el uso de redes sociales puede
resultar de especial utilidad a la hora de transmitir las
novedades que se relacionen con dichos procesos. A
pesar de ello, los resultados obtenidos muestran que
no existen diferencias significativas entre las
entidades que han participado en un proceso de
fusion y las que no lo han hecho en cuanto al nivel de
presencia en redes sociales, ni tampoco en el nivel de
interaccion que se establece a traves de la pagina web
de la entidad.

Sin embargo, el motivo principal de que dichas
diferencias no resulten significativas puede ser el
creciente uso de las redes sociales por parte de todas
las entidades, con independencia de los procesos
internos que hayan sufrido las mismas.

Por ello, para futuras investigaciones se plantea el
analisis del uso que las entidades hacen de las redes
sociales de forma pormenorizada, para identificar qué
objetivos concretos persiguen con ello.

De este modo, podemos concluir que la interaccion
de la web corporativa y la presencia en las redes
sociales ya se estan llevan a cabo por parte de las
entidades financieras, independientemente de que
dichas entidades hayan sufrido o no un proceso de
fusion.
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