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Resumen: Este articulo explora la utilizacién de las redes sociales por parte de las principales
entidades bancarias espafiolas, con un enfoque en la educacién financiera, la sostenibilidad y el
engagement generado por los mensajes. A través de un analisis tematico de los posts en Facebook,
se identifican diferencias en las estrategias de comunicacién de los bancos. La investigaciéon también
revela que, aunque los temas deportivos y promocionales generan mayor interaccién, gran parte de
los comentarios no estan relacionados con los mensajes, lo que plantea retos para medir la efectividad
del engagement. Finalmente, se propone ajustar las estrategias de contenido en funcién de los
comentarios positivos y negativos recibidos.
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1. Introduccion

Los medios sociales se han convertido en una de las herramientas del marketing digital mas poderosas
tras integrarse en la vida social y econémica del mundo real (Zeng y Gerritsen, 2014; Batra y Keller,
2016), representando una plataforma fructifera para apoyar e inculcar la colaboraciéon e interaccién
entre clientes y empresas (Sigala, 2011).

A nivel europeo el 56% de las empresas utiliz6, en 2021, los medios sociales para desarrollar suimagen
o comercializar productos a través del denominado contenido generado por la firma o Firm-
Generated Content (FGC), por su denominacién en inglés, lo que supuso un aumento de 34 puntos
porcentuales en comparacién con 2013. En el caso de Espafia, el 66,6% de las empresas utilizé los
medios sociales (Eurostat, 2022).

Un estudio espafiol més reciente mostrd, igualmente, que las compafifas utilizan las redes sociales,
principalmente, para generar branding o imagen de marca (53%), vender sus productos y/o servicios
(40%), asi como dar servicio de atencion al cliente (36%) (IAB Spain, 2023). En concreto, en 2022 el
sector con mas seguidores fue el relacionado con el entretenimiento, la cultura y los medios (68%),
mientras que los servicios financieros y seguros solo alcanzaron el 15%, aunque habian mejorado su
posicion en el ranking con respecto al afio 2021 (IAB Spain, 2023).

Desde la perspectiva de los usuarios de redes sociales, algo mas del 40% las utiliza para seguir o
conocer companias y sus productos (IAB Spain, 2023; Kemp, 2023), aunque el uso mas comun es el
entretenimiento. Entre las redes sociales mas populares en Espafia estin WhatsApp (89,7%),
Instagram (74,9%) y Facebook (72,5%) (Kemp, 2023), si bien la red social mas conocida por los
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espafoles es Facebook (IAB Spain, 2023), considerada una herramienta eficaz para crear estrategias
de contenido especificas segin las necesidades del cliente para, de este modo, fomentar la
participacion de los usuarios y aumentar su satisfaccion (Kang, 2018).

De las investigaciones realizadas sobre el tipo de contenido publicado en los medios sociales, la
mayoria de las investigaciones se han centrado en el estudio del User-Generated Content (UGC), es
decir en el contenido publicado por los usuarios, analizindose, en menor medida, el contenido
publicado por las empresas (FGC) (Leung et al.,, 2013; Moro y Rita, 2018). Los trabajos que han
analizado el FGC emitido a través de las redes sociales han diferenciado dos tipos de contenido: (a)
aquellos que comunican aspectos tangibles y atractivos del producto o servicio que vende la
companfia; (b) los que transmiten informacién no comercial, como pueden ser los destinados a
entretener o informar sobre acciones sociales realizadas por la empresa (De Vries et al., 2012; Cvijikj
y Michahelles, 2013; Tafesse, 2015; Shahbaznezhad et al., 2021).

En el caso concreto del sector financiero, las redes sociales se presentan como una oportunidad para
dar a conocer sus matcas y productos, asi como para ofrecer contenido educativo que ayude a las
personas a comprender conceptos financieros, mejorar su capacidad de gestién monetaria y tomar
decisiones informadas. Esto puede facilitar, ademas, el reforzamiento de la imagen de los bancos
como entidades confiables y comprometidas con el bienestar financiero de sus clientes.

Dentro del sector financiero, el sector bancario ha adoptado, en gran medida, las redes sociales para
sus estrategias de comunicacién (Ilustracion 1), abarcando un gran numero de perfiles de clientes
potenciales diferentes, como ocurre en otros sectores (Mellinas et al., 2014; Rabadan-Martin et al.,
2020). En concreto, todas las grandes entidades bancarias espafiolas tienen perfiles oficiales en
Facebook, X (anteriormente Twitter), Instagram y YouTube.

Si bien se han hecho estudios sobre el FGC en diferentes sectores (Ge y Gretzl, 2018; Kim et al.,
2023; Lee et al., 2018; Luarn et al., 2015), poco se conoce sobre el peso que adquieren las tematicas
principales de los mensajes emitidos por las principales entidades financieras en las redes sociales vy,
en especial, las relacionadas con la educacién financiera y la sostenibilidad. Tampoco se tiene
conocimiento de la eficacia que tienen estos mensajes, valorada como la capacidad de generar
engagement 0 conexion, a través de las reacciones de los usuarios.

Por todo ello, los objetivos de este estudio se enfocan, empleando la metodologia del anilisis
tematico, en:

1. Identificar las tematicas de los mensajes publicados en Facebook por los principales
bancos espafioles, poniendo especial énfasis en determinar el peso y el contenido de la
tematica relacionada con la educacién financiera y la sostenibilidad.

2. Determinar qué tematicas y tipos de mensajes generan un mayor nivel de interacciones o
engagenment.

3. Analizar los comentarios de los usuarios respecto a los mensajes publicados por los bancos
en Facebook, para valorar estas reacciones.

Tlustracién 1. Redes sociales utilizadas por las entidades bancarias espafiolas.
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Fuente: elaboracién propia a partir de la informacién publicada en la web oficial de cada entidad.
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2. Las redes sociales: el contenido publicado por las empresas y su efectividad

Las empresas vienen experimentando con diferentes enfoques con el fin de tener éxito en los medios
sociales. Factores como el tipo de contenido o el momento en que se publica influyen en el nivel de
interacciones u online customer engagement. Este nivel puede medirse a través del numero de likes o
reacciones, el nimero de comentarios, el nimero de veces que se comparte el mensaje y la duraciéon
de la interaccién (Cvijikj y Michahelles, 2013). En este sentido, no existe una definicién dnica para
valorar el engagement o nivel de compromiso del usuario de redes sociales. Dada la diversidad de
tratamiento de las reacciones o interacciones, en algunos estudios sobre FGC las interacciones se
analizaban por separado (Luarn et al., 2015; Menon et al., 2019), o bien conjuntamente (Aydin, 2020;
Bonsén et al.,, 2016; Buhalis y Mammalakis, 2015; Pino et al., 2019). Pese a las diferencias en el
enfoque, los diferentes autores coinciden en la relevancia y en la necesidad de medir el engagement
como indicador de la efectividad de las actuaciones realizadas dentro de la estrategia de FGC. A este
respecto, diversos estudios no han encontrado diferencias entre los /kes, comentarios y shares
obtenidos por los mensajes de caricter informativo y los de entretenimiento (De Vries et al., 2012).
Otros, en cambio, demuestran que si pueden incidir de forma diferente sobre las reacciones de los
usuarios (Cvijikj y Michahelles, 2013; Tafesse, 2015; Shahbaznezhad et al., 2021). En este sentido,
algunas investigaciones han llegado a la conclusién de que los medios sociales se utilizan de una forma
mas eficiente cuando se emplean para publicar contenidos que proporcionan beneficios emocionales
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frente a su utilizaciéon con fines comerciales (Luarn et al., 2015; Tafesse, 2015). A pesar de ello,
diversos investigadores proponen la utilizacion de ambos tipos de mensajes buscando un equilibrio
entre los mismos (Ge y Gretzel 2017; Pino et al., 2019; Ferrer-Rossel et al., 2020).

3. Metodologia

3.1. Muestra

Para cumplir con los objetivos planteados, se tom6 una muestra de entidades del sector bancario
espafiol, compuesta por las 6 primeras por volumen de activos. En cuanto a la red social analizada,
se atendi6 al numero de seguidores de las redes sociales que eran comunes a todas las entidades,
seleccionando Facebook, por disponer de un mayor nimero de seguidores en todos los casos (Tabla

1.

Tabla 1. Activos y numero de seguidores en redes sociales de las entidades bancarias de la muestra.

Entidad Activos Seguidares
Facebook Twitter Instagram YouTube
Banco 1.734.659 264.000 81.600 63.600 41.000
Santander
BBVA 713.140 5.946.753 66.600 14.000 40.900
CaixaBank 592.234 249.000 68.400 155.000 15.500
Banco 251.380 80.000 50.600 16.700 77.000
Sabadell
Bankinter 107.500 106.000 60.200 18.100 21.500
Unicaja 98.987 29.614 16.900 76.100 1.340
Banco
* Millones de euros a cierre de 2022.
Fuente: elaboracién propia.
3.2, Recogida y tratamiento de los datos

El periodo de estudio abarcé tres meses, contados desde el 1 de diciembre de 2022 al 28 de febrero
de 2023. Los mensajes publicados se registraron manualmente, anotando, para cada uno de los posts,
la entidad bancaria, la fecha y hora de publicacién, el formato del mensaje, las interacciones alcanzadas
y el texto del mensaje.

Una vez recopilados todos los mensajes se realizé el analisis de contenido tematico siguiendo el
enfoque de seis fases descrito por Braun y Clarke (2006): 1) Familiarizacién con los datos; 2)
Generacion de codigos iniciales; 3) Busqueda de temas; 4) Revision de los temas; 5) Definicion y
denominacién de los temas; y 6) Redaccion del informe. En este proceso de codificacion intervinieron
dos investigadores y en la primera fase de familiarizacién y precodificaciéon se identificaron
conjuntamente las tematicas de una de las cuentas analizadas. En esa sesion también se especificaron
las variables para identificar las caracterfsticas de los comentarios, completando as{ las categorias que
se incluyeron en la base de datos (Tabla 2).
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Tabla 2. Categorias de las variables analizadas en el estudio.

Categoria Variable (valores o forma de célculo) Origen

Entidad Banco Santander, BBVA, CaixaBank, Banco Cuenta de Facebook

Sabadell, Bankinter, Unicaja Banco

Temporalidad Fecha, Hora Cuenta de Facebook
Formato Album, foto, podcast o video Cuenta de Facebook
Interacciones Likes o reacciones, comentarios, nimero de Cuenta de Facebook

veces compartidos

Texto del mensaje Publicado por el banco Cuenta de Facebook
Hashtag Incluido en el texto del mensaje Cuenta de Facebook
Tematica No excluyente (tematica y detalle de tematica) Andlisis de contenido

Caracteristicas de Texto (Relacionado/No relacionado con el Andlisis de contenido

los comentarios mensaje): Pregunta/Respuesta del

banco/Opinién (positiva o negativa)
/Queja/Otro
Icono: Positivo/Negativo/Neutro

Tasa de (Likes/reacciones + comentarios + compartido) Célculo

interacciones / nimero de seguidores

Fuente: elaboracién propia.

Para el andlisis de los comentarios se eligieron todos aquellos mensajes con un numero de
comentarios igual o superior a 15 y cuya categoria tematica no implicara la bisqueda de interaccién
de los usuarios (concursos, preguntas, etc.). Mas concretamente, se analizaron todos los comentarios
publicos que se mostraban en cada uno de los mensajes, contabilizandose si el comentario estaba en
formato texto o si se reflejaba a través de un icono (positivo, negativo o neutro). También se analizé
si el texto de los comentarios estaba relacionado con el mensaje emitido por la entidad bancaria, asi
como si implicaba una pregunta, suponia una respuesta del banco, una opinién positiva, una opiniéon
negativa, una queja u otro tipo de comentatrio.

Las discrepancias en la codificacién de mensajes y comentarios fueron analizadas en una reunién
final. La codificacién de todas las respuestas se realizé finalmente tras alcanzar una puntuacion de
fiabilidad de consistencia interna de 0,86.

Para valorar el interés de las publicaciones se tuvo en consideracion el nimero de interacciones que
generd cada mensaje (likes/reacciones, comentatios y veces compartido), como indicador del
engagement alcanzado. Dado que el nimero de seguidores de cada cuenta era diferente, se utilizé la tasa
de interacciones, dividiendo el total de interacciones entre el numero de seguidores, para poder
comparar el nivel de engagement conseguido por cada banco (Tabla 2).

4. Resultados

4.1. Actividad de las cuentas, temporalidad y formato de los mensajes

En total, se registraron 676 mensajes, que se correspondian con todos los publicados por los bancos
analizados en los tres meses objeto de estudio (Tabla 3). Como se puede apreciar, habfa grandes
diferencias entre el nivel de actividad de las cuentas de Facebook, resaltindose el hecho de que el
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Banco Santander, que disponia del mayor nimero de activos, publicara el menor nimero de mensajes
en el periodo estudiado.

Tabla 3 Nimero de mensajes emitidos por las entidades bancarias en Facebook en el periodo de anilisis.

Entidad Cuenta De Facebook Mensajes
Banco Santander https://www.facebook.com/bancosantander 41
BBVA https://lwww.facebook.com/bbvaenespana 167
CaixaBank https://lwww.facebook.com/CaixaBank 72
Banco Sabadell https://www.facebook.com/bancosabadell 250
Bankinter https://www.facebook.com/bankinter 51
Unicaja Banco https://lwww.facebook.com/unicajabanco 95

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a la temporalidad, el nivel de actividad diaria también difirié segin la entidad bancaria,
siendo el Banco Sabadell el que reflejaba unos mayores valores, con un maximo de 7 mensajes en un
dia (Grafico 1). También se aprecié que la publicacién de estos mensajes no era estable a lo largo del
petiodo de estudio. Asi, por ejemplo, el Banco Sabadell, Bankinter, Banco Santander Unicaja Banco
apenas hicieron publicaciones en fines de semana. Con respecto a la hora de publicacién, los mensajes
se publicaron mayoritariamente entre las 9 y las 15 horas, si bien, Banco Sabadell y BBVA publicaron
un alto porcentaje de mensajes a las 20 horas (Grafico 2).

En lo referente al formato, la foto fue la mayoritaria, publicando en cada mensaje una tnica foto,
aunque a veces publicaban un conjunto de ellas, formando un album (Grafico 3). Ademas de los
mensajes con formato de foto y video, apareci6, como novedad, el formato podcast, en tres mensajes
de la cuenta del Banco Sabadell, en los que directamente se ofrecfa el vinculo al mensaje de audio,
como alternativa al video.

Grafico 1. Evolucién del numero de mensajes segin entidad bancaria.
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Griéfico 2. Horas de publicacién de los mensajes segiin entidad bancaria.
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4.2. Contenido de los mensajes: tematicas y hashtags

Un primer acercamiento al contenido de los mensajes se realiz6 a través de los hashtags o etiquetas
utilizados por las entidades en cada uno de estos mensajes. Estos hashtags permiten tener una visién
general de lo que se pretende transmitir. Asi, segun se aprecia en el Grafico 4, Bankinter resalté el
empleo y la salud; BBVA potenci6 la coleccién de videos con pildoras educativas, el ahorro energético
y la salud financiera (#aprendemosjuntos); Caixa Bank dirigié a los usuatios hacia su blog y resaltd
su programa «wengage» destinado a promover la diversidad de género, funcional y generacional; en
los mensajes del Banco Sabadell tuvo un gran peso el apoyo a empresas con el #sabadellhubempresas
y la ciberseguridad; el Banco Santander resalté sus recursos humanos a través de su hashtag
«Halgopersonal», asi como el apoyo a empresas a través del Work Café; y Unicaja Banco utilizé, en
gran medida, el hashtag #publi para informar sobre la promocién de sus productos o servicios.

Grafico 4. Nubes de palabras con los hashtags incluidos en los mensajes publicados.
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Sin embargo, no todos los mensajes llevaban incluido un hashtag que ayudara a interpretar su
contenido, por lo que para un estudio en profundidad de los mismos resulté mds util realizar un
analisis de contenido manual que ofreciera una valoracién completa de la tematica de cada uno de los
mensajes publicados.

El analisis de las tematicas incluidas en los mensajes generd un total de 24 temas no excluyentes que
se agruparon en 10 grandes categorias (Tabla 4). Debe tenerse en consideracién que a cada mensaje
era posible asignarle mas de una tematica. Asi, por ejemplo, al post «Gracias a los fondos europeos
#NextGeneration y al #KitDigital, las pequerias empresas tienen a su alcance ayudas que cubren el 100% del coste
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(salvo el 1V A). Hay 12 tipos de soluciones de digitalizacion muy diversas, enfocadas a relanzar los negocios. Te
contamos mds en #UniBlog, se le asignd las tematicas «Apoyo empresas» y «digitalizaciény.

De acuerdo con la Tabla 4, en términos globales, la tematica especifica sobre la que mas incidieron
los bancos fue la educacién financiera (110 mensajes), seguida del apoyo a empresas (96 mensajes) y
la ciberseguridad (76 mensajes). Sin embargo, es necesario aclarar que la tematica de «Apoyo
empresas» alcanz6 un valor muy elevado debido a la gran cantidad de mensajes de este tipo que
publicé el Banco Sabadell, suponiendo 83 mensajes de los 96 de esta tematica.

Tabla 4. Numero total de mensajes por temadticas y categorias.

Categorias  Tematicas N.° Ejemplo
(total de
mensajes)
Educacion Educacion 110 ¢, Qué podemos esperar del #euribor de cara a 2023 y
financiera financiera 20247 Descubre la prevision del principal indicador de las
(110) hipotecas de nuestro Departamento de Analisis en este
enlace...
Sostenibilida  Solidaridad 39 Hoy ha sido presentado el 6.° Circuito de Carreras
d (136) Solidarias de la Fundacién Real Madrid, patrocinado por

Unicaja Banco. Las pruebas daran comienzo el 12 de

febrero, en Madrid, y continuaran en Torremolinos ...

Inclusion 14 Isabel, Miguel, Paula, Javier y cada uno de nosotros
tenemos cualidades y caracteristicas que nos hacen Unicos.
Por eso, promover el talento diverso en las empresas es un

beneficio para todos.

Igualdad de 12  Sieres mujer autbnoma y trabajas en cualquier proyecto de
género negocio, jDa un paso al frente! Queremos destacar la labor
mayuUscula de catorce mujeres profesionales autbnomas del

pais. jPresenta tu candidatura!

Sostenibilid 71 RoEnLaRed acaba de descubrir cuanto puede ahorrar
ad en cambiando sus bombillas convencionales por unas LED (y
general el dato quiza no te lo esperabas). ¢ Te unes al

#PlanAhorroEnergéticoBBVA?

Cultura/Depo Cultura 7 El Museo de Bellas Artes de Bilbao acoge la presentacion
rte (53) del cartel oficial de la 62a edicion de la Itzulia Basque
Country GP Banco Sabadell creado por Maite Mutuberria,

ganadora del Premio Euskadi de Literatura ...

Deporte 46 Ya falta poco para que regrese el mejor ciclismo a la
#ComunidadValenciana. Descubre el recorrido de la Volta a
La Comunitat Valenciana - VCV GP Banco Sabadell que

este afio se celebrara...
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Categorias  Tematicas N.° Ejemplo
(total de
mensajes)
Salud/Seguri Salud 4  El compromiso es fundamental para conseguir tus objetivos.
dad personal Higinio Rivero, subcampedn europeo de piraglismo, nos
(8) comparte su rutina de brazos y compromiso. jSigue sus

ejercicios aqui!

Seguridad 4 De la mano de #SabadellProteccién te facilitamos unas
(no recomendaciones generales para proteger tu hogar de los
financiera) efectos del temporal de frio, viento, lluvia y nieve previsto

para esta semana en buena parte de Espafia

Empleo (14) Empleabilid 7 RARA AVIS | Bankinter se convierte en el Unico banco
ad espafiol cotizado que cre6 empleo y que también mantuvo a

su numero de oficinas en Espafia en el Ultimo afio

Empleados 7 Los empleados de Banco Sabadell colaboran, un afio mas,
con la Fundacié Magone para hacer realidad los suefios de

nifios y nifias en situacion de vulnerabilidad

Entorno Digitalizaci 46 ¢ Necesitas digitalizar tu negocio para mejorar tu
digital (122) 6n competitividad? Con las ayudas del #KitDigital de los
#FondosNextGeneration...

Ciberseguri 76 jAprende a detectar el smishing en un 1 minuto! En este

dad video te damos las claves para mejorar tu ciberseguridad

Busqueda Concurso/ 31 Ultima llamada para participar en el #sorteo de un Tesla
interaccién Sorteo Model 3. Consigue las Ultimas participaciones pagando con

(37) tu tarjeta BBVA...

Pregunta 6 ¢Eres mas de mar o de montafia? ¢, Si compraras una casa
interaccion seria una primera residencia, una segunda residencia o un

proyecto en comunidad? Dinos quién eres y te diremos cual

seria tu hogar ideal

Promocién Promocién 62 Con la #CuentaOnlineSabadell tendras lo mejor de una
productos / producto cuenta digital y lo mejor de un banco experto

servicios (83)  financiero

Servicios 21  ¢Sabes qué gestiones puedes realizar a través de nuestros

cajeros automéaticos? Las transferencias y los traspasos, por

ejemplo.
Otros Apoyo 96 Si eres #auténomo o #empresa, ahora puedes solicitar
financieros Empresas informacion sobre los fondos europeos #NextGeneration en
(101) nuestro simulador...
Informacion 3 Te informamos que este mes abonamos la #pension por
fechas de jubilacion el dia 25 de enero
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Categorias  Tematicas N.° Ejemplo
(total de
mensajes)
abono/carg
0s

Resultados 2 #ResultadosBBVA 4T22 | El cierre de 2022 ha sido muy

Entidad positivo para BBVA, alcanzando el beneficio mas alto de su
historia
Otros no Educacién 67 ¢ Cémo eran los dinosaurios cuando habitaban la tierra?
financieros  no financiera ¢ Sabran bailar? Eso solo puede saberlo Beta, acompafala
(101) al pasado...
Felicitacion 9 Os deseamos un feliz afio nuevo, cargado de ilusiones y
es fechas proyectos cumplidos
especiales

Curiosidad 23 ¢ Cuantos nifios nacen en Espafia al afio? ¢DAnde nacen

es mas nifios en Espafia? Asi evoluciona la natalidad en
graficos
Actualizaci 2 Foto sin texto
6n portada

Fuente: elaboracién propia.

Junto a estos resultados globales, se hizo un analisis individual por entidad bancaria para determinar
las tematicas (Grafico 5) y las categorias (Grafico 6) sobre las que mas incidfan. En términos
porcentuales, la categoria tematica que predominé es la que incluye el sentido amplio de
«Sostenibilidad» (20%), seguida del «Entorno digital» (18%) y la «Educacién financiera» (16%). Se
apreciaron, también, importantes diferencias en las estrategias de contenido en Facebook entre las
distintas entidades estudiadas. Asi, por ejemplo, llama la atencién el alto porcentaje de mensajes que
incluyen un contenido de «Sostenibilidad» en Caixa Bank, ya que el 60% de ellos mensajes (43 de los
72 totales) transmitian solidaridad, inclusién, igualdad de género o un concepto amplio de
sostenibilidad.
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Griafico 5. Numero de mensajes segun la temadtica y entidad bancaria.
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Grafico 6. Proporciones de mensajes segiin la categoria y entidad bancaria.
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4.2.1. Estudio del contenido sobre educacion financiera

Un anilisis en profundidad del contenido sobre educacién financiera publicado por las entidades
analizadas permitié hacer una clasificacion de la tematica concreta sobre la que se centraban estos
mensajes. En este sentido, el Grafico 7 nos muestra que la mayor parte de los mensajes sobre
educacion financiera corresponden a la tematica de sostenibilidad, dado que acaparan 16 de los 110
cuyo contenido se ajusta a esta tematica. Esto es debido principalmente a los mensajes publicados en
la cuenta de Facebook del BBVA, que se enfocaban en el ahorro energético.
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Si se analiza por entidad, Bankinter potencié la posibilidad de utilizar simuladores de hipotecas y
ahorro; BBVA la sostenibilidad; Caixa Bank la informacién sobre fiscalidad; el Banco Sabadell la
gestioén de recibos y transferencias, asi como la promocién de la educacion financiera a través de su
aula financiera y digital; el Banco Santander los planes de ahorro; y Unicaja Banco! consejos sobre
inversion y perspectivas econdémicas de la economia (Grafico 8).

Grifico 7. Numero de mensajes de cada contenido especifico dentro de la tematica de educacion financiera.

Menores, 8

Plan ahorro, 11

Sostenibilidad, 16 Tipos de interes,  Curiosidades,  Control gastos,
[ 5 5

Fiscalidad, & Gestidn recibos/
transferencias, 3

Ahorro, 5
Préstamos,
o Créditos, 3
Promocion
educacion
Inversion, B financiera, 4 Inflacion, 2

Grifico 8. Proporcién de mensajes de cada contenido especifico dentro de la temdtica de educacién financiera, segin

entidad.
Gestién Préstamos
Préstamos BANKINTER ractbos/trans /Créditos Inflacién BBVA
Curiosidades /Cri:ﬁitos ferencias T 2%-\ B
10% TN Simulador iphorro 4% Sostenibilidad
29% Control 9% 28%
gastos
Ti d 6%
ipos de
inF:cerés ‘ Curiu;i?:a
o Fiscalidad
10% Menores Simulador
Inversién 13% - — 13%
Ayudas 5% Inversin Fiscalica ahorro
2% 2% 11%
19%

1 Debe considerarse que Unicaja Banco, junto con la Fundacion Unicaja, dispone de un proyecto de educacion financiera
(proyecto Edufinet), con una cuenta de Facebook independiente (https://www.facebook.com/Edufinet/), dedicada,
exclusivamente, a la educacion financiera, y cuyos mensajes no han sido computados en este analisis.
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CAIXA BANK SABADELL
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4.2.2. Estudio del contenido sobre sostenibilidad

Dentro de la categoria de sostenibilidad se incluyeron las tematicas de inclusién, solidaridad, igualdad
de género y la sostenibilidad en general. En concreto, la mayoria de los mensajes potencian el
compromiso de las entidades con la sostenibilidad, el apoyo a diferentes ONG, la educacion
financiera desde el punto de vista del ahorro energético, asi como las finanzas sostenibles (Graficos

9y 10).

Grifico 9. Proporcién de mensajes de cada contenido especifico dentro de la categoria de sostenibilidad.
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Griafico 10. Proporcién de mensajes de cada contenido especifico dentro de la tematica de sostenibilidad, segin entidad.
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4.3 La efectividad del contenido de los mensajes

Para medir la efectividad de los mensajes se utiliz6 la capacidad de generar una interaccién en el
usuario, es decir, el denominado online customer engagement. En concreto, se consideré como total de
interacciones de un mensaje, la suma de likes/reacciones, comentarios y veces que se ha compartido
cada mensaje.

Como se puede apreciar en el Grafico 11, la capacidad de generar interacciones no esta proporcionada
con el nimero de seguidores, es decir, los bancos con mas seguidores no son los que tienen un mayor
valor medio de likes, comentarios o compattido por mensaje. Asf, resalta el caso de BBVA, que tiene
el mayor numero de seguidores, pero su valor de interacciones es uno de los mas bajos.

Grifico 11. Nivel de interaccién alcanzado por mensaje y nimero de seguidores segin entidad.
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Para comparar la efectividad de los mensajes resulta mas conveniente valorar el nivel de interaccién
en relacién con el nimero de seguidores. En concreto, para poder analizar los valores de interacciones
de los diferentes mensajes, se utilizo6 la tasa de interaccion, que tiene en consideracion el nimero de
likes/reacciones, comentarios y veces que se ha compartido cada mensaje, en proporcién al nimero
de seguidores de la cuenta de Facebook.

En este sentido, los bancos que consiguieron mayor tasa de interacciéon son Unicaja Banco, seguido
de Bankinter (Tabla 5). Sin embargo, como se puede apreciar, estas tasas tienen un valor muy
pequefio, ya que la mayor tasa media de interaccion es del 0,1912%. Concretamente, Unicaja tenfa un
valor maximo de interaccién del 2,0598% en un mensaje destinado a informar sobre la fecha de
abono de las pensiones.

Tabla 5. Valores maximos, minimos y medios de la tasa de interaccién por mensaje.

Méximo Minimo Promedio

Bankinter 0,0708% 0,0009% 0,0167%
BBVA 0,0014% 0,0001% 0,0003%
Caixa Bank 0,2948% 0,0040% 0,0340%
Sabadell 0,1163% 0,0000% 0,0122%
Santander 0,4564% 0,0121% 0,0536%
Unicaja 2,0598% 0,0270% 0,1912%

Fuente: elaboracién propia.

El formato del mensaje también puede influir en el nivel de engagement. Asi, la mayor tasa de
interacciones media por mensaje fue del 0,052%, en el caso de las fotos. (Grafico 12).
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Griéfico 12. Nivel medio de interaccién alcanzado segin tipo de mensaje.
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Si se analizan las diferencias de la tasa de interaccion segun el contenido del mensaje (Grafico 13), se
aprecia que la tematica con mayor nivel de engagement fue la de «Informacién sobre fechas de
abono/cargos», que solo tenfa 3 mensajes (Tabla 4), pero con una gran capacidad de generar
comentarios.

Considerando las categorias tematicas, «Cultura/Deporte» es la que consiguié mayores niveles de
engagement, con una tasa de interaccién del 0,10%, ocasionados principalmente por el contenido
combinado de deporte y sorteo, dado que cada mensaje podia incluir mas de una tematica (Grafico

14).

Ademis, también existen diferencias entre la capacidad de generar reaccién de cada entidad segun la
tematica de los mensajes (Grafico 15). En términos generales, hay varias tematicas que se encuentran
entre las primeras posiciones de acuerdo con la tasa de interaccién media por mensaje. En concreto,
las tematicas de «Empleow, «Entorno digital» y «Promocién de productos/setvicios» estaban entre las
primeras tres posiciones en tres de los perfiles de Facebook analizados. Por otro lado, la categoria
tematica «Sostenibilidad» estaba en segunda posicién en las cuentas de Bankinter y Caixa Bank.
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Griéfico 13. Tasas de interaccién por tematica de los mensajes.
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Griéfico 15. Tasas de interaccién media por mensaje y categoria tematica.
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4.4. Analisis de los comentarios de los mensajes

La utilizacién de las interacciones como indicador del engagement tiene como limitacién que no valora
el contenido de los comentarios. Es decir, en el calculo del nimero de interacciones que genera un
mensaje se incluye el total de comentarios, sin diferenciar si esos comentarios hacen referencia al
contenido del mensaje publicado por el banco o, simplemente, se ha utilizado ese mensaje como via
para preguntar sobre otra cuestion, dejar constancia de una queja general o ha sido utilizado como
muro para uso personal.

Para este analisis de tomaron los mensajes cuya categorfa tematica no fuera de «Busqueda de
interaccién» y que recogian al menos 15 comentarios, lo que supuso el andlisis manual del contenido
de los comentarios de 133 de los 498 mensajes que tenfan contabilizado algun comentario. Esos 133
mensajes agrupaban un total de 4.750 comentarios. Sin embargo, durante el proceso de analisis se
aprecié que la mayoria de los comentarios no eran publicos, valorandose el contenido de los 1.908
comentarios que se podfan leer en Facebook, incluyéndose las respuestas a los comentarios realizados
por otros usuarios o por la misma entidad bancatia.

En el proceso de anilisis se clasificaron los comentarios segun fueran texto o icono, identificaindose,
en el primer caso, si estaban o no relacionados con el mensaje, asi como si reflejaban una
pregunta/respuesta o bien correspondian a una opinién positiva/negativa (Tabla 6).

Tabla 6. Resultado del analisis de los comentatios de los mensajes.

Texto Relacionado con el Pregunta 40

mensaje Respuesta Banco 67

1.848 Opinién Positiva 67

356 Negativa 36

Queja 54

Otro 92

No relacionado con el Pregunta 188

mensaje Respuesta Banco 316

Opinién Positiva 11

1.492 Negativa 153

Queja 395

Otro 429

Icono Positivo 49
Negativo 5
60 Neutro / Sin Interpretacion 6

El analisis general del estudio de los comentarios en las paginas de Facebook de las principales
entidades bancarias espafiolas mostré que tan solo el 18,66% de los contenidos se podian calificar
como relacionados con el mensaje (Grafico 16). A este valor se le podria afiadir la respuesta
conseguida a través de iconos que, si se interpreta como relacionada con el mensaje emitido,
aumentaria ligeramente la proporcion de comentarios relacionados con el mensaje hasta el 21,8%.
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Grifico 16. Caracteristicas de los comentarios.
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Un analisis mas detallado del contenido de los comentarios recibidos por cada banco mostré que los
comentarios vertidos sobre los mensajes de Bankinter eran mayoritariamente quejas no relacionadas
con el contenido de dicho mensaje (Grafico 17). Por otro lado, también resalta que Unicaja es la
entidad que presentaba una mayor proporcion de preguntas y respuestas no relacionadas con el
contenido de los mensajes, en concreto relacionadas con la fecha de cobro o abono de pensiones.

El analisis de los comentarios relacionados con el mensaje, segin la tematica, reflejé que en la tematica
«Salud y seguridad personal» no se recogié ningin comentario relacionado con el mensaje y en el
resto de las tematicas, los porcentajes variaban (Grafico 18). Asi, el contenido relacionado con el
empleo (empleados y empleabilidad) era el que inclufa una mayor cantidad de comentarios
relacionados con el contenido del mensaje (42,2%).

Para profundizar en el analisis del contenido que resulta mds interesante a los usuarios, setia
interesante centrarse en las respuestas que estan directamente relacionadas con dicho contenido. De
esta forma, en el Grafico 19 se muestran las proporciones, sobre el total de comentarios publicos,
que suponian las preguntas, respuestas, opiniones positivas o negativas, quejas y otros comentarios
relacionados con los mensajes publicados por los bancos. Asi, llama la atencién que el contenido
relacionado con el empleo (empleados y empleabilidad) es el que recibia una mayor cantidad de
opiniones positivas. Concretamente, el 28,9% de todos los comentarios contabilizados de esta
temadtica se categorizaron como opinién positiva. En una linea similar se encuentra la tematica de
cultura y deporte, ya que, si bien no alcanzaba valores altos de comentarios positivos, no tenia
asociada ninguna queja u opinién negativa.
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Grafico 17. Proporcién de comentarios en funcién de su formato y si estan relacionados con el mensaje.
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Grafico 18. Proporcién de comentarios en funcién de la temitica y su relacién con el mensaje.
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Griéfico 19. Comentarios relacionados con el mensaje, segun su contenido.
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5. Conclusiones

El sector bancario, como el resto de los sectores y la sociedad en general, se encuentra inmerso en la
era digital y de las redes sociales, por lo que se hace imprescindible demostrar su capacidad de
adaptaciéon y aprovechamiento de estas plataformas para acercarse a sus clientes actuales y
potenciales, tanto para trasladar informacién comercial como para modelar su imagen de marca
trasladando a la sociedad sus objetivos y politicas empresariales. En este proceso resulta primordial
tener una eficaz estrategia de comunicacién en redes sociales, en la que se identifique qué contenido
es el mas atractivo para los usuarios.

De acuerdo con los resultados de este trabajo exploratorio, existen diferencias en las estrategias de
comunicacién en Facebook de los principales bancos espafioles. No solo se apreciaron grandes
diferencias en el nimero de usuarios que tiene cada perfil de Facebook (desde los 29.614 seguidores
de Unicaja Banco a los 5.946.753 de BBVA) sino también en el nivel de actividad de estas cuentas
(entre los 0,45 mensajes diarios de media del Banco Santander y los 2,77 mensajes diarios del Banco
Sabadell). Estas diferencias no parecen estar relacionadas con el tamafio de los bancos, ya que el
Banco Santander, que es el de mayor tamafio, tiene un nimero de seguidores medio y resultd ser el
que publicé menor cantidad de mensajes en el periodo analizado.
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En el analisis del contenido de los mensajes se han identificado 10 categorias principales, que se
desarrollan en 24 tematicas especificas. Entre estas categorias resaltan la educacion financiera y la
sostenibilidad, con 110 y 136 mensajes que tratan estas cuestiones, respectivamente. En concreto,
destacan Bankinter y BBVA en contenido de educaciéon financiera (37% y 32% de los mensajes
publicados) y Caixa Bank en la tematica de sostenibilidad (60% de mensajes).

El andlisis pormenorizado de estas tematicas nos mostré que, en términos globales, la educacién
financiera y la sostenibilidad se combinaron en gran parte de los mensajes de estas categorias
tematicas, principalmente a través de consejos sobre ahorro energético e informacion relativa a las
finanzas sostenibles.

También se reflejé en las publicaciones de las entidades financieras un alto el contenido relativo al
entorno digital con sus retos y oportunidades en la tematica «digitalizacién» y los riesgos/amenazas
en la tematica «ciberseguridad».

Llama la atencién que el contenido relativo a la promocién de productos y servicios supuso solo el
13% del total, a diferencia de los valores medios de las marcas en redes sociales en Espafia que, segin
el estudio de LAB Spain, se encontraba en torno al 40%.

Para valorar la efectividad de los mensajes segun su contenido se calculé la tasa de interacciones o
engagement, que nos permite comparar los resultados de perfiles de Facebook con diferente numero
de seguidores. De esta forma, los resultados mostraron que los mensajes con mayores niveles de
engagement son los relacionados con la cultura y el deporte, concretamente la tematica deportiva que
incluye algin sorteo o concurso. Es este ultimo contenido, englobado en la categoria de «Busqueda
de interaccién» el que se encuentra en segunda posicién por ranking de tasa de interacciones. Por
otro lado, las categorfas tematicas de educaciéon financiera, sostenibilidad y otras tematicas no
financieras son las que se encuentran en la parte mas baja de la clasificaciéon general por tasa de
interacciones. Sin embargo, un analisis individualizado de los bancos nos refleja que la
«Sostenibilidad» si esta bien valorada por los seguidores de Bankinter y Caixa Bank, asi como la
«Bducaciéon Financiera» en el caso de Caixa Bank.

Para profundizar en el estudio de la efectividad de los mensajes segtn la tematica de su contenido, se
tomé6 una muestra de comentatios, observandose que la gran mayoria se expresaron en texto
(98,86%). Resulta especialmente interesante que tan solo el 18,66% de los comentarios estaban
relacionados con el mensaje. Ademas, la ténica general de los comentarios vertidos por los usuarios
en los perfiles de Facebook de los bancos es la expresion de opiniones negativas y quejas (12,6%
relacionadas con el mensaje y 76,5% no relacionadas). También resalta la gran cantidad de spam que
se oculta entre los comentarios a los mensajes publicados por las entidades financieras (el 28% de los
comentarios no relacionados con el texto del mensaje).

En relacién con las tematicas, el contenido relacionado con el «Empleoy alcanzé el mayor porcentaje
de comentarios relacionados con el mensaje y es también el que recogfa la proporcién mas alta de
opiniones positivas.

Ademas de realizar una taxonomia de los mensajes publicados por los bancos en Facebook, en este
trabajo se ha estudiado qué tematica resulta mds interesante al usuario de esta red social, para poder
adecuar y adaptar sus estrategias de contenido en redes sociales. Este acercamiento a la medicién de
la efectividad de los mensajes a través del interés mostrado por los seguidores de las redes sociales,
mediante la tasa de interacciones, puede ser adecuado en muchos sectores de actividad, pero en el
caso del sector bancario se ha observado una gran cantidad de comentarios recibidos que no estan
relacionados con el mensaje publicado, por lo que la valoracion del engagement debetfa tener en
cuenta esta limitacién. De esta forma, se plantea como futura linea de investigacion el analisis de las
tematicas incidiendo en la valoracién de los comentarios, ya que aquellos mensajes con mayor nimero
de comentatios positivos relacionados con el contenido deberfan ser potenciados, mientras que los
que tienen un mayor numero de opiniones negativas o quejas, reflejan puntos débiles que deberfan
analizarse en profundidad.
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