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CLAVES DEL MARKETING FI,NANCIERO:
HIPERPERSONALIZACION,
CONDUCTA Y REGULACION

|l marketing financiero que se
esta configurando para la se-
gunda mitad de la actual dé-
cada ya no puede entenderse
como una funcién de apoyo ni como
un conjunto de tacticas orientadas a
incrementar el volumen comercial en
el corto plazo. Nos encontramos ante
una redefinicion estructural del papel
del CMO dentro de la entidad financie-
ra, impulsada por un cambio profundo

en el contexto econdmico, tecnoldgico,
regulatorio y social. Tras afios en los
que el crecimiento estuvo sostenido,
en gran medida, por la escala, por un
entorno de tipos favorable o por una
digitalizacién centrada en la eficiencia
operativa, el sector se adentra en una
etapa donde la precision, la relevan-
ciay la confianza se convierten en los
principales vectores de competitivi-
dad. En este escenario, el marketing

deja de ser persuasion para convertir-
se en arquitectura estratégica.

La realidad con la que trabajan
hoy los CMO de entidades finan-
cieras es significativamente mas
exigente que la de hace solo cinco
afos. EL margen de error se ha redu-
cido de forma drastica. El cliente es
mas volatil, mas informado y menos
leal; la regulacién es mas complejay
transversal; la tecnologia ha dejado
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de ser diferencial para convertirse
en infraestructura basica; y los con-
sejos de administracion demandan
evidencias claras de retorno sobre
cada iniciativa y han asumido un rol
mucho mas implicado en la gestidn
al ser los responsables ultimos del
cumplimiento normativo de la enti-
dad. En este contexto, seguir gestio-
nando el marketing como un centro
de gasto o como un generador de
notoriedad resulta, ademas de in-
eficiente, potencialmente peligroso
para la sostenibilidad del negocio.
Uno de los cambios mas relevan-
tes que explican este nuevo marco
es el paso de un modelo de banca
basado en la escala a un mode-
lo de banca de precisién. Durante
décadas, el crecimiento financiero
se apoy6 en la captacién masivay
en una cierta homogeneizacién de
la oferta. Hoy, ese enfoque ha per-
dido eficacia. El crecimiento renta-
ble ya no proviene de afadir miles
de clientes indiferenciados, sino
de maximizar el valor de cada rela-
cion individual, comprendiendo con
profundidad las necesidades, los
comportamientos y los contextos
de decision de cada cliente. Esta
logica transforma el marketing en
una funcidén critica para la asigna-
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cion eficiente del capital, porque es
el area que conecta datos, cliente y
propuesta de valor.

En este punto, la inteligencia artifi-
cial emerge como una condicion ne-
cesaria, pero no suficiente. La con-
versaciéon ya no gira alrededor de la
|A generativa en su versién mas su-
perficial, centrada en la automatiza-
cién de contenidos o en la atencién
basica al cliente, sino en la adopcion
de la llamada IA agéntica. Estamos
hablando de sistemas capaces de
razonar, tomar decisiones y ejecutar

flujos completos de trabajo de forma

autonoma, con una supervision hu-
mana estratégica, pero no constante.
Para el marketing financiero, esto
supone un cambio radical: la posi-
bilidad de operar en tiempo real, de
anticipar necesidades antes de que
el cliente las exprese y de pasar de
campafas a procesos continuos de
optimizacion.

HIPERPERSONALIZACION

La hiperpersonalizacion, durante
afos invocada y pocas veces des-
plegada de forma real, comienza a
materializarse gracias a estos agen-
tes inteligentes. Pasamos de adap-
tar un mensaje para un segmento

a ajustar una experiencia completa

a un individuo concreto, en funcién
de su comportamiento reciente, su
situacion/formacion financiera, su
contexto vital y su tolerancia al ries-
go. Este nivel de precision permite
mejorar de forma significativa las
tasas de conversion, reducir el coste
de adquisicion y, sobre todo, au-
mentar el valor de vida del cliente.
Pero implica también una responsa-
bilidad mayor: la necesidad de go-
bernar estos sistemas con criterios
éticos, explicables y alineados con
el interés del cliente.

Aqui entra en juego una segunda
prioridad estratégica del CMO: la
integracion sistematica de la eco-
nomia conductual en el disefio del
marketing financiero. Durante mu-
cho tiempo, el sector ha operado
bajo supuestos racionales que no
se corresponden con la realidad del
comportamiento humano. Sabemos
que los clientes no deciden uUnica-
mente en funcién de incentivos eco-
nomicos, sino que estan influidos
por sesgos, emociones, fricciones
cognitivas y habitos profundamente
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EL MARKETING DEBE ANTICIPARSE A ESCENARIOS
FUTUROS DISENANDO EXPERIENCIAS COHERENTES,
FLUIDAS Y CONSISTENTES, INDEPENDIENTEMENTE
DEL CANAL O DEL INTERMEDIARIO
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arraigados. Ignorar esta dimensioén
ha llevado a productos infrautili-
zados, a procesos abandonados y
a una desconexion creciente entre
oferta y demanda real.

La economia conductual ofrece un
marco robusto para cerrar lo que
se conoce como el “behavioral gap”,
ese espacio entre lo que el cliente
declara que quiere hacer y lo que
efectivamente termina haciendo.
Desde una perspectiva de mar-
keting responsable, el objetivo no
es manipular ni empujar al cliente
hacia decisiones que maximicen el
beneficio de la entidad en el corto
plazo, sino disefiar experiencias que
faciliten decisiones financieras mas
saludables y sostenibles. Cuando un
cliente quiere ahorrar y no lo logra,
cuando pospone sistematicamente
decisiones relevantes o cuando asu-
me riesgos que no comprende, exis-
te una oportunidad de intervencion
legitima por parte de la entidad.

En la segunda mitad de la presente
década, el marketing financiero mas
avanzado se caracterizara por el uso
de “nudges” dinamicos, activados en
el momento exacto de la decision,
apoyados por datos en tiempo real
y disefados bajo principios éticos
claros. La combinacion de 1A agén-
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tica y economia conductual permite
detectar patrones de comportamien-
to problematicos y ofrecer solucio-
nes personalizadas que reduzcan la
friccién, distribuyan mejor la carga
cognitiva y refuercen la sensacion de
control del cliente. Esto no solo me-
jora el bienestar financiero, sino que
fortalece la relacién de confianzay
reduce la probabilidad de abandono.

CONFIANZA
La confianza, precisamente, se con-
vierte en el tercer gran eje estraté-
gico del CMO, especialmente en un
entorno regulatorio cada vez mas
exigente. Lejos de una hipotética
desregulacién, Europa avanza hacia
un marco normativo que prioriza la
resiliencia digital, la transparencia
algoritmica, la proteccion del consu-
midor y la sostenibilidad. Normati-
vas como DORA, la Ley de Al Act de
la Unidn Europea, la evolucién del
Open Banking o las nuevas directi-
vas de crédito y sostenibilidad no
son episodios aislados, sino parte
de una arquitectura regulatoria co-
herente que condicionara de forma
estructural el disefio de productos y
la comunicacién comercial.

En este contexto, el cumplimiento
normativo ya no puede gestionarse

como una obligacion defensiva ni
como un coste inevitable. Las enti-
dades que entiendan la regulacién
como parte integral de su propuesta
de valor tendran una ventaja com-
petitiva clara. Para el marketing,
esto implica convertir la seguridad,
la transparencia y la gobernanza del
dato en atributos de marca. La resi-
liencia operativa, la explicabilidad de
los algoritmos, la proteccion frente a
fraudes o la claridad en la comunica-
cién de riesgos pasan a ser elemen-
tos centrales del relato comercial,
especialmente en un entorno de cre-
ciente desconfianza hacia las plata-
formas digitales menos reguladas.
Esta transformacion exige una
relaciéon mucho mas estrecha en-
tre el CMO, el area de riesgos, el
departamento legal y la funcién de

cumplimiento. El marketing deja de
operar en silos y se convierte en
un espacio de convergencia entre
negocio y gobernanza. Las campa-
fas, los mensajes y las experiencias
deben disefarse desde el inicio con
criterios de compliance, evitando
correcciones posteriores y reducien-
do riesgos reputacionales. Pero, mas
alla del riesgo, existe la oportunidad
evidente de posicionar a la entidad
como un proveedor de confianza en
un entorno saturado de promesas
poco verificables.

Otra de las prioridades ineludi-
bles para el CMO en esta etapa es la
alineacion total con la funcion fi-
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nanciera de la organizacion. La pre-
sién sobre los margenes, la norma-
lizacion de los tipos de interés y el
aumento de los costes regulatorios
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obligan a una disciplina extrema en
la asignacién de recursos. EL marke-
ting financiero del pasado, basado
en presupuestos histéricos y métri-
cas ahora irrelevantes, resulta in-
sostenible. El nuevo mandato exige
una medicion rigurosa del impacto
real de cada iniciativa, en términos
de retorno, eficiencia y crecimiento
sostenible.

Esta alineacién con el CFO, mas
alla de una cuestién de reporting, es
de disefio estratégico conjunto. Su-
pone repensar qué actividades gene-
ran valor, cuales deben automatizar-
se, cuales deben eliminarse y donde
conviene invertir para maximizar el
valor del cliente a largo plazo. Indica-
dores como el coste de adquisicion,
el valor de vida del cliente, la tasa de
conversiéon o la retencién dejan de
ser métricas operativas para con-
vertirse en herramientas de decision
estratégica. EL CMO que no sea capaz
de articular su estrategia en términos
financieros perdera relevancia en el
modelo de gobierno corporativo de
su entidad.

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

En paralelo, la experiencia del clien-
te se desplaza hacia modelos cada
vez mas omnicanales y, en muchos
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casos, invisibles. La banca de la se-
gunda mitad de la década ocurrird,
en gran medida, fuera de los canales
tradicionales. Servicios financieros
integrados en plataformas de ter-
ceros, experiencias embebidas en
contextos de compra, movilidad o
vivienda (IoT), y decisiones iniciadas
por agentes inteligentes en nombre
del cliente redefiniran los puntos de
contacto. EL marketing debe antici-
parse a este escenario, disefiando
experiencias coherentes, fluidas y
consistentes, independientemente
del canal o del intermediario.

Este fendomeno abre también el
debate sobre la propiedad de la
relacion con el cliente y la bata-
lla por la interfaz. En un paisaje de
ecosistemas abiertos, el valor ya no
reside en ofrecer productos finan-
cieros competitivos, sino en ser la
infraestructura de confianza sobre
la que operan otras experiencias. El
marketing desempefa aqui un papel
crucial como custodio del posicio-
namiento de marca y como garante
de que la entidad siga siendo rele-
vante, incluso cuando no es visible
de forma directa.

Nada de lo anterior es viable sin una
transformaciéon profunda de las ca-
pacidades internas. Por eso, una de

las responsabilidades menos visibles,
pero mas determinantes, del CMO

en esta década es liderar el cambio
cultural y el desarrollo de talento. La
sofisticacion tecnoldgica, la comple-
jidad regulatoria y la necesidad de
comprension conductual exigen per-
files hibridos, capaces de combinar
pensamiento analitico, sensibilidad
creativa y comprension del negocio.
Las academias internas de IA, la for-
macién en datos y comportamiento
y la colaboracion transversal se con-
vierten en prioridades estratégicas, no
en iniciativas accesorias.

En ultima instancia, el marketing
financiero de la segunda mitad de
la década se define por un nuevo
contrato implicito entre la entidad
y sus clientes. Un contrato basado
en la utilidad real, en la toma de
decisiones informada, en la trans-
parencia y en la confianza sostenida
en el tiempo. EL CMO se convierte
en el arquitecto de ese contrato,
equilibrando innovacion y respon-
sabilidad, crecimiento y proteccion,
automatizacion y humanidad. Las
entidades que sepan recorrer este
camino no solo seran mas eficien-
tes, sino también mas relevantes y
resilientes en un entorno de incerti-
dumbre permanente. B
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