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PRESENTACIÓN 

En los últimos años, la investigación de mercados ha experimentado una 

profunda transformación gracias al avance de la IA. Esta tecnología, que inicialmente 

se centraba en la automatización y el análisis de datos, ha evolucionado para incluir 

herramientas capaces de comprender y procesar el lenguaje natural, permitiendo una 

interacción más fluida entre las máquinas y los seres humanos. El impacto de la IA en 

la investigación de mercados ha sido revolucionario, permitiendo a las empresas tomar 

decisiones basadas en análisis más precisos, eficiente, y eficaz, lo que ha redefinido la 

relación entre los negocios y sus consumidores.

El presente libro, ofrece una visión propositiva sobre cómo la IA está 

transformando las metodologías y enfoques en la investigación de mercados. Este libro 

se estructura en seis capítulos, cada uno abordando aspectos clave de esta evolución 

tecnológica.

Capítulo 1. Transformación de la Investigación de Mercados con IA: Este 

capítulo, escrito por Karine Rosália Felix Praça Gomes, Carolina Uzcátegui-Sánchez 

y Adriana Santamaría-Mendoza, explora cómo la IA ha cambiado el panorama de la 

investigación de mercados. Desde el uso de algoritmos de deep learning hasta el 

procesamiento del lenguaje natural, las autoras destacan las oportunidades y desafíos 

que estas tecnologías representan para los investigadores. La automatización de 

procesos y la capacidad de analizar grandes volúmenes de datos con precisión marcan 

un antes y un después en la investigación empresarial.

Capítulo 2. Ingeniería de Prompts e Investigación de Mercados: David 

Zaldumbide-Peralvo, Francisco Zagari-Forte y Tulio Carrión-González profundizan en el 

concepto de la ingeniería de prompts, una técnica que ha ganado relevancia con el uso de 

modelos de lenguaje como GPT. Este capítulo examina cómo la formulación de prompts 

efectivos puede optimizar la calidad de los resultados obtenidos en las investigaciones de 

mercado, permitiendo a las empresas obtener insights más precisos y contextualizados.

Capítulo 3. Fundamentos y Aplicaciones de Analítica de Dato: Emanuel Ferreira 

Leite, Karen Serrano Orellana y Antonella Coronel Ojeda nos presentan un análisis de 

cómo la analítica de datos ha pasado de ser una herramienta complementaria a un eje 

central en la toma de decisiones empresariales. El capítulo aborda tanto los fundamentos 

de la analítica descriptiva, predictiva y prescriptiva, como sus aplicaciones prácticas en 

diversos sectores del mercado.

Capítulo 4. Investigación de Mercados y GPTs Personalizados: En este capítulo, 

Carolina Uzcátegui, Arturo Cabezas Aguilar y María del Carmen Franco Gómez examinan 

el uso de modelos de lenguaje pre-entrenados (GPTs) personalizados en la investigación 

de mercados. La personalización de estos modelos permite a las empresas ajustar las 



respuestas generadas por la IA a las necesidades específicas de su sector o mercado, 

optimizando así la eficacia de sus campañas y estrategias de marketing.

Capítulo 5. Estrategias de Marketing en el Sector Bancario: Carolina Uzcátegui, 

Andreinga González Ordoñez y Armando Urdaneta Montiel se adentran en el análisis de 

las estrategias de marketing aplicadas en el sector bancario, un sector que ha adoptado 

de manera significativa la IA para mejorar la experiencia del cliente y optimizar sus 

servicios. Este capítulo muestra cómo las tecnologías de IA están siendo empleadas 

para segmentar el mercado, personalizar ofertas y mejorar la retención de clientes en un 

entorno altamente competitivo.

Capítulo 6. Competitividad de las Estrategias de Marketing en Pymes de 

Portoviejo: Este es el último capítulo, donde David Zaldumbide Peralvo, David Morales 

López y Adriana Quevedo Espinoza estudian el impacto de la IA en la competitividad 

de las pequeñas y medianas empresas (pymes). A través de un estudio de caso en 

Portoviejo, Ecuador, los autores exploran cómo la adopción de estrategias de marketing 

basadas en IA puede mejorar la posición competitiva de las pymes en mercados locales 

e internacionales.

Este libro, además de ofrecer un análisis sugerente, se convierte en una obra de 

referencia para aquellos que deseen comprender los aspectos básicos de como la IA 

está transformando la investigación de mercados y las estrategias empresariales en la 

era digital. 

Adicionalmente, se agradece la colaboración desinteresada y enriquecedora de 

cada colega que participó como par de cada uno de los capítulos, los pares involucrados 

en este trabajo fueron:

• Dra. Odalys Burgo Bencomo, Universidad Metropolitana, Sede Machala 

(Ecuador)

• Dra. Delia Esperanza García Vences, Universidad Autónoma del Estado de 
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• Mgs. Roberto Jácome Galarza, Universidad Internacional del Ecuador, 

Ecuador

• Mgs. María Teresa Mite Albán, Universidad de Guayaquil (Ecuador)

• Mgs. Raquel Irene Murillo Villacís, Universidad Técnica Particular de Loja 

(Ecuador)

• Mgs. Jose Gonzalo Narvaez Cumbicos, Universidad de Guayaquil (Ecuador)
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compromiso, que han hecho posible la finalización de este proyecto colectivo.
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PRÓLOGO

La investigación de mercados ha sido un pilar fundamental para las empresas en 

su búsqueda de la comprensión del comportamiento del consumidor, la competencia y 

las tendencias emergentes. Sin embargo, los avances en inteligencia artificial (IA) han 

transformado radicalmente la forma en que se lleva a cabo esta investigación, planteando 

nuevos desafíos y ofreciendo oportunidades sin precedentes. La IA ha cambiado el 

enfoque tradicional de la recopilación y análisis de datos, proporcionando herramientas 

más precisas y eficientes para capturar insights que antes resultaban inalcanzables con 

los métodos convencionales.

Históricamente, la investigación de mercados ha dependido en gran medida de 

encuestas, entrevistas y grupos focales para obtener información sobre las percepciones 

y preferencias de los consumidores. Si bien estas metodologías continúan siendo valiosas, 

presentan limitaciones significativas, como el sesgo del encuestado, el alto costo de 

implementación y el tiempo requerido para analizar los resultados. La IA, por otro lado, ha 

permitido superar estas barreras mediante el uso de algoritmos avanzados de aprendizaje 

automático y procesamiento del lenguaje natural (NLP, por sus siglas en inglés). Estas 

tecnologías no solo permiten la recopilación de grandes volúmenes de datos, sino que 

también facilitan un análisis más rápido y detallado de estos datos, transformando la 

investigación de mercados en un proceso más dinámico y adaptativo.

Se puede afirmar que centrarse en el estudio de la IA en la investigación de 

mercados es ineludible, dada la creciente relevancia que estas tecnologías tienen 

para la toma de decisiones empresariales. El mercado actual se caracteriza por su 

alta volatilidad y la rápida evolución de las preferencias de los consumidores. En este 

contexto, las empresas que no logren adaptarse a estos cambios mediante el uso de 

herramientas avanzadas de análisis, como la IA, corren el riesgo de quedar rezagadas. La 

IA proporciona una ventaja competitiva significativa al permitir a las empresas predecir 

con mayor precisión las tendencias futuras y personalizar sus estrategias de marketing 

en función de los comportamientos individuales de los consumidores.

Uno de los aspectos más prometedores de la IA en la investigación de mercados 

es su capacidad para analizar datos no estructurados, como comentarios en redes 

sociales, reseñas de productos y conversaciones en línea. Tradicionalmente, este tipo de 

datos ha sido difícil de cuantificar y analizar de manera efectiva debido a su naturaleza 

compleja y variada. Sin embargo, con el desarrollo de tecnologías de procesamiento 

del lenguaje natural, ahora es posible extraer insights valiosos de estas fuentes, 

permitiendo a las empresas comprender mejor las emociones, actitudes y preferencias 

de los consumidores en tiempo real. Esto ha llevado a un cambio en la forma en que las 

empresas interactúan con sus clientes, permitiendo una personalización a gran escala 

que antes era inimaginable.



Además, la IA está redefiniendo la relación entre el tiempo y la toma de decisiones 

en la investigación de mercados. En el pasado, los estudios de mercado solían requerir 

semanas o incluso meses para completarse, lo que a menudo resultaba en decisiones 

basadas en información que ya estaba desactualizada. Hoy en día, la IA permite que las 

empresas accedan a datos en tiempo real y tomen decisiones casi instantáneamente. 

Esto es crucial en un mundo donde las preferencias de los consumidores pueden cambiar 

de un día para otro, y donde la velocidad de adaptación es clave para mantener una 

ventaja competitiva.

El uso de IA también ha generado nuevas oportunidades para la segmentación de 

mercados. En lugar de depender exclusivamente de datos demográficos básicos, como 

la edad o el género, las empresas ahora pueden segmentar a sus clientes en función de 

patrones de comportamiento más complejos, como sus interacciones en línea, historial de 

compras y respuestas emocionales a diferentes productos o campañas publicitarias. Esta 

capacidad de segmentar a los consumidores con un nivel de precisión sin precedentes ha 

permitido a las empresas desarrollar campañas de marketing altamente personalizadas 

y dirigidas, aumentando la eficacia de sus esfuerzos de marketing y mejorando la 

experiencia del cliente.

A pesar de los beneficios significativos que ofrece la IA, es importante reconocer 

que su adopción en la investigación de mercados no está exenta de desafíos. Uno de 

los principales obstáculos es la necesidad de garantizar la privacidad y seguridad de 

los datos. La recopilación masiva de datos personales plantea preocupaciones éticas 

y legales, especialmente en un contexto donde los consumidores son cada vez más 

conscientes de cómo se utiliza su información. Las empresas deben ser transparentes en 

sus prácticas de recopilación de datos y asegurarse de que cumplen con las normativas 

de protección de datos, como el Reglamento General de Protección de Datos (GDPR) en 

Europa. Además, deben implementar medidas de seguridad robustas para proteger los 

datos contra accesos no autorizados y posibles ciberataques.

Otro desafío es la posibilidad de que la IA perpetúe sesgos existentes en los datos. 

Dado que los algoritmos de IA aprenden de los datos con los que son entrenados, si 

estos datos contienen sesgos, es probable que los algoritmos reproduzcan estos sesgos 

en sus predicciones y recomendaciones. Esto puede tener implicaciones negativas, 

especialmente en áreas como la segmentación de mercados y la personalización de 

campañas publicitarias. Por lo tanto, es fundamental que los investigadores de mercados 

sean conscientes de estos riesgos y trabajen activamente para mitigar los sesgos en los 

datos y garantizar que los algoritmos de IA se utilicen de manera ética y responsable.

Por último, la adopción de IA en la investigación de mercados requiere una 

inversión significativa en tecnología y formación. Las empresas deben estar dispuestas a 

invertir en la infraestructura tecnológica necesaria para implementar soluciones de IA, así 



como en la formación de su personal para garantizar que comprendan cómo utilizar estas 

herramientas de manera efectiva. Esto incluye no solo a los equipos de investigación de 

mercados, sino también a otros departamentos clave, como marketing y ventas, que se 

beneficiarán de los insights generados por la IA.

María José Pérez Espinoza
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GLOSARIO

AI o IA (Artificial Intelligence / Inteligencia Artificial): Rama de la informática que 

se enfoca en la creación de sistemas y tecnologías capaces de realizar tareas que 

normalmente requieren inteligencia humana, como el reconocimiento de voz, la toma de 

decisiones, el aprendizaje y la resolución de problemas. 

Algoritmo: Conjunto de reglas o instrucciones definidas paso a paso para resolver un 

problema o realizar una tarea específica.

Análisis Predictivo: Técnica de análisis de datos que utiliza modelos estadísticos para 

predecir futuros eventos o comportamientos basados en datos históricos.

API (Interfaz de Programación de Aplicaciones): Conjunto de herramientas y definiciones 

para construir software y permitir la interacción con otras aplicaciones.

Automatización: Uso de tecnología para realizar tareas sin intervención humana directa.

Automatización del Marketing: Uso de software y tecnología para gestionar campañas 

de marketing y procesos de forma automatizada, optimizando la eficiencia.

Base de Datos: Conjunto organizado de datos almacenados electrónicamente que puede 

ser accesible y gestionado por sistemas informáticos.

Big Data: Grandes volúmenes de datos que requieren de tecnologías avanzadas para su 

análisis y procesamiento.

Business Intelligence (BI): Proceso de recopilación, análisis y presentación de datos 

relevantes para ayudar en la toma de decisiones empresariales.

Chatbot: Programa de IA diseñado para simular conversaciones con usuarios humanos.

Ciberseguridad: Conjunto de medidas y prácticas destinadas a proteger sistemas 

informáticos y datos de ataques, daños o accesos no autorizados.

Cloud Computing (Computación en la Nube): Tecnología que permite el acceso remoto 

a recursos informáticos como almacenamiento y procesamiento de datos a través de 

internet.

CRM (Customer Relationship Management): Estrategia y software utilizados para 

gestionar y analizar las interacciones de una empresa con sus clientes.

Customer Journey (Viaje del Cliente): Conjunto de interacciones y experiencias que un 

cliente tiene con una empresa desde el primer contacto hasta la postventa.

Data Analytics (Analítica de Datos): Proceso de analizar grandes conjuntos de datos 

para obtener insights que apoyen la toma de decisiones.

Data Mining (Minería de Datos): Proceso de extraer patrones o conocimientos útiles 

de grandes volúmenes de datos mediante herramientas y técnicas de análisis avanzado.

Data Science (Ciencia de Datos): Disciplina que combina métodos matemáticos, 

estadísticos y de programación para analizar y extraer información de los datos.

Datos Estructurados: Datos organizados en un formato definido, como una base de 

datos relacional, lo que facilita su almacenamiento y análisis.



Datos No Estructurados: Información que no sigue un formato predefinido, como texto 

libre, imágenes o videos, y que requiere técnicas avanzadas para su análisis.

Deep Learning (Aprendizaje Profundo): Rama del aprendizaje automático que utiliza 

redes neuronales para procesar grandes cantidades de datos y descubrir patrones 

complejos.

E-commerce (Comercio Electrónico): Venta de productos o servicios a través de medios 

digitales.

Experiencia del Usuario (UX): Percepción y respuesta de un usuario ante la interacción 

con un producto o servicio, especialmente en términos de usabilidad y satisfacción.

Feedback Loop (Bucle de Retroalimentación): Proceso mediante el cual los resultados 

de una acción o sistema son retroalimentados al sistema para mejorar su rendimiento o 

comportamiento.

GPT (Generative Pre-trained Transformer): Modelo de lenguaje que utiliza técnicas de 

deep learning para generar texto similar al producido por humanos.

Inteligencia Artificial (IA): Tecnología que permite a las máquinas simular procesos 

cognitivos humanos como el aprendizaje y la resolución de problemas.

Interfaz de Usuario (UI): Espacio donde se produce la interacción entre el usuario y un 

sistema o software, como botones, menús y gráficos.

KPI (Indicador Clave de Desempeño): Métrica utilizada para evaluar el éxito o rendimiento 

de una actividad o proceso empresarial.

Lead: Persona o empresa que muestra interés en los productos o servicios de una 

organización, y que tiene el potencial de convertirse en cliente.

LLM (Large Language Model): Modelos de lenguaje de gran escala entrenados 

con grandes volúmenes de datos para realizar tareas como la generación de texto, la 

traducción automática y el análisis de sentimientos. Ejemplos de LLM incluyen GPT-3 y 

GPT-4.

Machine Learning (Aprendizaje Automático): Subcampo de la IA que permite a las 

máquinas mejorar su rendimiento en tareas mediante la experiencia.

Marketing Digital: Conjunto de estrategias empleadas en medios digitales para 

promocionar productos o servicios.

NLP (Natural Language Processing / Procesamiento del Lenguaje Natural): Subcampo 

de la inteligencia artificial que se enfoca en la interacción entre las computadoras y el 

lenguaje humano, permitiendo que las máquinas comprendan, interpreten y respondan al 

lenguaje natural.

Omnicanalidad: Estrategia de marketing que integra múltiples canales de venta y 

comunicación para ofrecer una experiencia uniforme al cliente.

Optimización de Conversiones: Proceso de mejorar la tasa de conversión de visitantes 

a clientes en sitios web o campañas de marketing digital.



Personalización: Proceso de adaptar productos o servicios para satisfacer las 

necesidades individuales de los consumidores.

Prompt: Instrucción o conjunto de palabras que se proporciona a un modelo de lenguaje, 

como GPT, para generar una respuesta. En el contexto de la inteligencia artificial, los 

prompts son esenciales para guiar el comportamiento y las respuestas de los modelos, 

optimizando su output de acuerdo con las necesidades del usuario.

Prompt Engineering (Ingeniería de Prompts): Técnica utilizada para mejorar la 

interacción con modelos de lenguaje mediante la optimización de las entradas textuales 

(prompts).

Pyme (Pequeña y Mediana Empresa): Empresas con un número limitado de empleados 

y un volumen de facturación moderado, que juegan un papel fundamental en la economía, 

especialmente en sectores como el comercio y los servicios.

Red Neuronal: Modelo computacional inspirado en el cerebro humano utilizado en el 

deep learning.

ROI (Return on Investment): Indicador financiero que mide el retorno de una inversión 

en relación con su costo, utilizado para evaluar la eficiencia y rentabilidad de inversiones 

empresariales.

Startup: Empresa emergente o de nueva creación que se caracteriza por su capacidad de 

crecimiento rápido y su enfoque en la innovación, generalmente en sectores tecnológicos 

o digitales.

Segmentación de Mercado: Proceso de dividir un mercado en grupos más pequeños 

con características y necesidades similares.

SEM (Search Engine Marketing / Marketing en Motores de Búsqueda): Estrategia de 

marketing digital que se centra en aumentar la visibilidad de un sitio web en los motores 

de búsqueda mediante el uso de anuncios pagados, como Google Ads. A diferencia del 

SEO, el SEM se basa en publicidad de pago por clic (PPC) y otras formas de publicidad 

paga en los motores de búsqueda.

SEO (Search Engine Optimization / Optimización para Motores de Búsqueda): Conjunto 

de técnicas y estrategias que se utilizan para mejorar la visibilidad y el posicionamiento 

de un sitio web en los resultados orgánicos de los motores de búsqueda, como Google, 

mediante la optimización de contenido, estructura y enlaces.

Transformación Digital: Proceso mediante el cual las empresas adoptan tecnologías 

digitales para mejorar su eficiencia y competitividad.

Visualización de Datos: Técnica utilizada para representar datos complejos de manera 

gráfica, facilitando su interpretación.
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RESUMEN: Este estudio investiga la eficacia 
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El Oro, Ecuador, mediante un modelo de 
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estrategias en la competitividad bancaria. 
Los resultados indican una correlación 
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desempeño competitivo, destacando la 
importancia de ajustar las prácticas de 
marketing para optimizar su eficacia. El 
estudio ofrece una base empírica para 
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MARKETING STRATEGIES IN THE BANKING SECTOR: AN EMPIRICAL ANALYSIS IN 

THE PROVINCE OF EL ORO, ECUADOR

ABSTRACT: This study investigates the effectiveness of various marketing strategies in 
the banking sector of the province of El Oro, Ecuador, using an ordinal logistic regression 
model. Seven strategies were analyzed: competitive analysis, portfolio management, 
positioning, segmentation, growth, customer loyalty, and churn reduction. Using a sample 
of 222 respondents from the economically active population of the province, the impact 
of these strategies on banking competitiveness was evaluated. The results indicate 
a significant correlation between several strategies and competitive performance, 
highlighting the importance of adjusting marketing practices to optimize their effectiveness. 
The study provides an empirical basis for improving strategic management in the banking 
sector, offering specific recommendations based on the analysis conducted.
KEYWORDS: Strategic Marketing. Banking Sector. Competitiveness. Competitive 
Analysis.

ESTRATÉGIAS DE MARKETING NO SETOR BANCÁRIO: UMA ANÁLISE EMPÍRICA NA 

PROVÍNCIA DE EL ORO, EQUADOR

RESUMO: Este estudo investiga a eficácia de várias estratégias de marketing no setor 
bancário da província de El Oro, Equador, utilizando um modelo de regressão logística 
ordinal. Foram analisadas sete estratégias: análise competitiva, gestão de portfólio, 
posicionamento, segmentação, crescimento, fidelização de clientes e redução de churn. 
Utilizando uma amostra de 222 entrevistados da população economicamente ativa da 
província, foi avaliado o impacto dessas estratégias na competitividade bancária. Os 
resultados indicam uma correlação significativa entre várias estratégias e o desempenho 
competitivo, destacando a importância de ajustar as práticas de marketing para otimizar 
sua eficácia. O estudo oferece uma base empírica para melhorar a gestão estratégica no 
setor bancário, oferecendo recomendações específicas com base na análise realizada.
PALAVRAS-CHAVE: Marketing Estratégico. Setor Bancário. Competitividade. Análise 
Competitiva.

1 INTRODUCCIÓN

1.1 CONTEXTO FINANCIERO Y BANCARIO DEL ECUADOR

El entorno macroeconómico de Ecuador hasta 2023 estaba definido por 

una recuperación económica de postpandémica, aunque desde 2022 había una 

desaceleración debido a múltiples factores. Así, el PIB en 2021 creció el 4,2% gracias 

al incremento del consumo de los hogares y la inversión del sector público que mejoró 

la confianza del consumidor y promovió la actividad económica en sectores clave, como 

el financiero y bancario (BCE, 2022). Sin embargo, en 2022 su crecimiento disminuyó al 

2,9%, lo que se debió a la inflación, la inestabilidad de precios de petróleo y otros factores 

externos (BCE, 2023). Lo anterior sugirió que las instituciones financieras se adaptaran 
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con rapidez. Tal escenario presentaba desafíos a la política monetaria y a la estabilidad 

del sistema financiero. Por eso, el Banco Central del Ecuador implementó medidas para 

manejar esos riesgos, mientras las instituciones financieras ajustaban sus estrategias a la 

nueva realidad (BCE, 2024). A pesar de eso, Urdaneta et al. (2024) plantean que las pymes 

en Ecuador continuaron enfrentando barreras de crédito a pesar de la recuperación 

macroeconómica debido a las limitaciones estructurales del sistema financiero.

El sector financiero y bancario en Ecuador mostró una capacidad de adaptación 

y resiliencia durante este período. En 2021, el crédito al sector privado creció un 14,8%, 

reflejando la recuperación en la demanda de productos financieros (BCE, 2023). 

Sin embargo, en 2022, el crecimiento del crédito y de las captaciones se desaceleró, 

subrayando las tensiones persistentes y la necesidad de una gestión más cuidadosa de 

los riesgos financieros (BCE, 2023). A medida que las tensiones económicas aumentaban, 

el sector financiero encontró en la tecnología una herramienta valiosa para mitigar los 

riegos y mejorar la supervisión, lo que permitió adaptar el sistema a la nueva realidad. 

En este contexto, las tecnologías de regulación, comenzaron a desempeñar un papel 

sustancial en la estabilización y modernización del sector financiero (BCE, 2024). Estas 

tecnologías permitieron a las instituciones mejorar la recolección y gestión de datos, 

facilitando una supervisión más eficaz y una mayor capacidad para detectar y prevenir 

delitos financieros. Además, la implementación de herramientas avanzadas de análisis de 

datos, como la inteligencia artificial y la computación en la nube, ayudó a las entidades 

financieras a gestionar riesgos de manera más eficiente, contribuyendo a la estabilidad 

del sistema financiero (Urdaneta et al., 2024).

El sector microfinanciero ha visto cómo sus operaciones se han beneficiado de las 

innovaciones tecnológicas, lo que ha mejorado la accesibilidad y la inclusión financiera, 

especialmente para los grupos desfavorecidos y las microempresas. La adopción de 

RegTech y SupTech en el microfinanciamiento ha permitido a las cooperativas de ahorro y 

crédito optimizar sus operaciones y ofrecer productos financieros más seguros, adaptados 

a las necesidades de sus clientes, lo que ha resultado en una mayor penetración financiera 

en áreas rurales y entre poblaciones tradicionalmente excluidas del sistema bancario 

(Arias et al, 2023). Urdaneta et al. (2024) destacan que la banca pública ha jugado un 

papel en la mitigación de fallas del mercado, especialmente al ofrecer financiamiento a las 

pymes excluidas del sistema financiero tradicional. No obstante, la efectividad de estas 

políticas se ha visto limitada por la falta de un enfoque estructurado que facilite un acceso 

más amplio y competitivo al crédito, lo que resalta la necesidad de fortalecer las políticas 

públicas dirigidas a este sector (BCE, 2023).
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En relación con lo anterior, de acuerdo con estudios previos, como Solano et 

al. (2020) la competencia entre los bancos privados en Ecuador es diferente y “genera 

una competencia monopolística” según el tamaño de las instituciones. Por un lado, los 

grandes bancos tienen características de “cercanas a la monopolística” en Ecuador, 

mientras que los bancos medianos y pequeños presentan rasgos de competencia 

monopolística. Esta estructura particular de competencia tiene “un impacto directo en la 

disponibilidad y costo de los servicios financieros” y en la eficiencia del sistema financiero. 

A esto se suman factores como la dolarización y regulaciones que incluyen la limitación a 

la participación de los bancos extranjeros y la “obligación de constituir un fideicomiso de 

garantía equivalente al 100% de sus activos”, que han solidificado la competencia limitando 

sus márgenes y el “acceso al mercado a nuevos actores”. De este modo, Ordoñez et al. 

(2020) indican que el sistema financiero ecuatoriano ha avanzado en la utilización de 

nuevas herramientas financieras y en la creación de nuevos negocios con la finalidad de 

superar crisis y desafíos emergentes, inclusive con la pandemia por COVID-19.

1.2 CONTEXTO DEL MARKETING EN SECTOR FINANCIERO Y BANCARIO DEL 

ECUADOR

Los cambios macroeconómicos no solo afectaron las operaciones financieras, 

sino también las estregias de marketing de los bancos, obligandolos a adaptarse a las 

nuevas realidades del mercado. Las estrategias de marketing en el sector financiero 

ecuatoriano se han visto influenciadas por el contexto económico y los avances 

tecnológicos recientes. La pandemia de COVID-19 aceleró la adopción de tecnologías 

digitales en la banca, reconfigurando las estrategias de marketing para adaptarse a un 

mercado más digitalizado (BCE, 2022). Las instituciones financieras han tenido que 

centrarse en la resiliencia operativa, apoyar a sus clientes en tiempos de crisis e innovar 

en sus productos y servicios para mantenerse competitivas (Vivero, 2024). Las campañas 

de marketing se han enfocado en promover productos financieros que respondan a las 

nuevas necesidades de los consumidores, como la flexibilización de términos crediticios, 

la digitalización de servicios bancarios y la mejora de la experiencia del cliente en 

canales digitales (Restrepo et al, 2022). La inclusión financiera también ha sido central 

para mejorar la accesibilidad y seguridad de los servicios financieros para poblaciones 

tradicionalmente excluidas (Arregui, 2020).

En este contexto, Calle et al. (2023) destacan que las estrategias publicitarias 

en redes sociales han jugado un papel clave en el desarrollo de la identidad de marca 

y en la atracción de clientes en el entorno financiero ecuatoriano. El estudio revela que 
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plataformas como TikTok y YouTube han sido particularmente efectivas en la interacción 

con el público, superando a otras redes en términos de alcance y participación (Guaras, 

2023). Los bancos ecuatorianos, como Pichincha, Guayaquil y Pacífico, han capitalizado 

estas plataformas para mejorar su visibilidad y consolidar la confianza y relación con sus 

clientes. La diversificación del contenido publicitario, centrada en la creación de contenido 

emocional y relevante, ha maximizado la interacción y conversión de la audiencia. Esta 

estrategia, junto con la claridad en la comunicación de tarifas y la educación financiera 

a través de blogs y seminarios web, ha permitido a los bancos atraer nuevos clientes y 

fortalecer la lealtad de los existentes en un mercado competitivo (Calle et al., 2023).

Estas tecnologías han permitido a las instituciones financieras cumplir con 

regulaciones más estrictas, mejorar la protección del consumidor y ofrecer servicios 

más personalizados y accesibles, lo cual ha sido clave para atraer y retener clientes en 

un mercado altamente competitivo (Ibarra, 2022). Al respecto, Urdaneta et al. (2024) 

señalan que una mejor relación entre la banca y las pymes podría lograrse a través de una 

estrategia de marketing más inclusiva y adaptada a las necesidades locales. Esto implica 

la promoción de servicios financieros adecuados y la implementación de mecanismos 

que faciliten el acceso al crédito, considerando la diversidad de género y las necesidades 

específicas de las pymes en diversos sectores económicos (World Bank, 2024).

En este orden de ideas, Zambrano et al. (2023) subrayan que la consolidación 

de las tecnologías de la información y comunicación (TIC) en el sector bancario ha sido 

fundamental para mejorar el posicionamiento de las instituciones financieras en Ecuador 

(Araque, 2022). El uso de estrategias publicitarias que enfatizan la solidez, trayectoria y 

percepción de seguridad de los principales bancos, como Guayaquil, Pichincha y Pacífico, 

ha sido determinante para captar y fidelizar clientes (Vivero, 2024). Además, el color azul 

predominante en la identidad visual de estas instituciones ha contribuido significativamente 

a evocar sensaciones de tranquilidad y confianza entre los consumidores, elementos clave 

para la elección de la entidad bancaria que gestionará su riqueza. Solano et al. (2020) 

destacan la importancia de la competencia interna en el sector bancario ecuatoriano, 

señalando que la estructura monopolística de los grandes bancos limita la competencia 

y reduce la oferta de productos financieros innovadores (Restrepo et al., 2022). Esto se 

refleja en estrategias de marketing conservadoras y menos innovadoras, que restringen 

las opciones para los consumidores y disminuyen la presión sobre las instituciones para 

mejorar la calidad y accesibilidad de sus servicios (BCE, 2022). Con relación a ello, Ordoñez 

et al. (2020) indican que las estrategias innovadoras implementadas por las instituciones 

financieras en Ecuador han permitido no solo satisfacer las demandas del mercado 
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actual, sino también ajustarse a las necesidades planteadas por la dinámica económica 

del país. Estas estrategias han sido determinantes para enfrentar emergencias como la 

pandemia de COVID-19, evidenciando la relevancia de la innovación en la sostenibilidad 

del sistema financiero ecuatoriano (BCE, 2024).

1.3 ASPECTOS CONCEPTUALES DEL MARKETING EN EL CONTEXTO FINANCIERO

El marketing financiero, se orienta a identificar y satisfacer las necesidades 

de los consumidores en el ámbito de los servicios financieros, especialmente en las 

instituciones bancarias, de la manera más eficiente posible (Rodrigues et al., 2024). Se 

distingue del marketing de bienes debido a las características particulares de los servicios 

financieros, tales como la intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad 

(Pruthi y Bansal, 2024). Estas características introducen desafíos significativos en su 

comercialización, pero también oportunidades para crear valor a través de una atención 

más personalizada y adaptable a las necesidades cambiantes de los clientes (Dwivedi et 

al., 2024). En la actualidad, el marketing financiero ha evolucionado considerablemente 

debido a la digitalización y la adopción de nuevas tecnologías (Abbas et al., 2024). 

Estas transformaciones han permitido a las instituciones bancarias ofrecer servicios 

que, aunque siguen siendo intangibles, pueden presentarse de manera más tangible a 

través de plataformas digitales (Pruthi y Bansal, 2024). La inseparabilidad, que antes 

implicaba una interacción directa y personal entre el cliente y la entidad, ahora se 

gestiona mediante canales digitales como aplicaciones móviles y servicios en línea, lo 

que, si bien mejora la eficiencia, también plantea nuevos retos en la personalización del 

servicio (Rodrigues et al., 2024).

Es así, como el marketing financiero no solo se utiliza como una herramienta para 

atraer clientes, sino que también desempeña un papel importante en su fidelización, lo 

que es especialmente relevante en un sector altamente competitivo como el financiero 

(Rodrigues et al., 2024; Vásquez y Naranjo, 2021). La centralización de estrategias de 

marketing, aplicables en todo el territorio nacional, es común en muchas instituciones 

financieras, sin embargo, estas deben combinarse con esfuerzos más personalizados a 

nivel local para mantener la lealtad del cliente (Dwivedi et al., 2024). La variabilidad de los 

servicios financieros, que históricamente ha dificultado su estandarización y control de 

calidad, se gestiona ahora mediante el uso de big data y analítica avanzada, permitiendo 

una adaptación en tiempo real a las necesidades individuales de los clientes (Pruthi y 

Bansal, 2024). 

Por otro lado, la caducidad, que presenta desafíos en la gestión de la demanda, se 

mitiga a través de la oferta de servicios flexibles y escalables que se ajustan dinámicamente 
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a las condiciones del mercado (Čavlin et al., 2024; Dwivedi et al., 2024). En el entorno 

digital, el marketing financiero no es simplemente una función operativa más; se ha 

convertido en un componente estratégico esencial que orienta a toda la organización 

hacia una cultura centrada en el cliente, respaldada por tecnología avanzada (Pruthi y 

Bansal, 2024). Las instituciones bancarias deben, por lo tanto, adaptar continuamente 

sus estrategias de marketing para responder eficazmente a las expectativas del mercado 

contemporáneo, manteniendo la relevancia y la satisfacción del cliente en un entorno 

cada vez más competitivo (Rodrigues et al., 2024; Vásquez y Naranjo, 2021).

1.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING EN SECTOR FINANCIERO

1.4.1 Estrategias a corto plazo

Las estrategias de corto plazo en el marketing financiero deben adaptarse a 

las expectativas y comportamientos de los clientes, centrándose en la personalización 

del servicio y apoyándose en plataformas digitales que faciliten la omnicanalidad y 

mejoren la experiencia del cliente (Simoni, 2020). Es clave recopilar y analizar datos 

en tiempo real, utilizando inteligencia artificial y aprendizaje automático para ofrecer 

servicios personalizados y anticipar las necesidades de los clientes, lo que potencia la 

fidelización y satisfacción mediante interacciones adaptadas al perfil de cada usuario 

(Akyüz y Mavnacıoğlu, 2021). Además, la implementación de pagos digitales y billeteras 

electrónicas ha transformado el panorama financiero, permitiendo transacciones ágiles 

y seguras desde cualquier dispositivo, incrementando la conveniencia para el usuario 

y abriendo nuevas oportunidades para la segmentación de mercado y campañas de 

marketing dirigidas (Kaminskyi et al., 2022). 

En el ámbito financiero, la intangibilidad del servicio obliga a resaltar sus 

beneficios, y la fijación de precios depende del valor percibido, el tiempo y la calidad 

necesarios para su prestación (Rodrigues et al., 2024). Las herramientas digitales 

ayudan a mitigar estos desafíos, proporcionando medios más tangibles para la entrega 

y percepción del servicio, y mecanismos para gestionar la calidad de manera eficaz, 

por ello, la orientación al cliente exige un enfoque en la agilidad organizacional (Broby, 

2021; Pal, 2022). Las entidades financieras deben estar preparadas para responder 

rápidamente a cambios en el mercado, adoptando una mentalidad flexible que permita la 

rápida optimización de las campañas de marketing (Dwivedi et al., 2024). Esto requiere 

no solo tecnología avanzada, sino también la capacitación continua del personal para 

asegurar las habilidades necesarias que mantengan la competitividad. La calidad del 

servicio sigue siendo un pilar fundamental en un contexto donde la inmediatez y la 
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precisión son demandadas por los clientes. Las experiencias digitales fluidas obligan 

a las entidades a mantener un alto estándar en todas sus interacciones, incluyendo 

la resolución eficiente de problemas y la proactividad en la oferta de soluciones, 

estableciendo relaciones sólidas y duraderas que contribuyan al éxito organizacional 

(Pruthi y Bansal, 2024).

1.4.2 Estrategias a largo plazo

Para competir de manera más efectiva y asegurar su rentabilidad, las entidades 

financieras deben ir más allá de lo convencional. Mejorar el servicio, acercarse a los clientes 

y atender proactivamente sus necesidades son acciones imprescindibles (Olunuga, 2023). 

Es fundamental establecer un diálogo continuo con el mercado que se desea atraer y 

retener. Sin embargo, muchas entidades aún no dedican suficiente atención a sondear 

a sus clientes, obtener sus opiniones y medir su satisfacción (Leclercq-Machado et al., 

2022). No basta con disponer de un canal de reclamaciones; es esencial anticiparse a los 

problemas antes de que se materialicen. En lugar de esperar a que el cliente exprese su 

insatisfacción, es necesario actuar preventivamente, ya que muchos clientes insatisfechos 

simplemente retiran sus fondos sin expresar quejas formales (Sofiati et al., 2023).  

Mediante una mayor capacitación de sus empleados y el uso eficaz de sistemas de 

información, las entidades pueden ofrecer un servicio de alta calidad y fomentar relaciones 

duraderas con sus clientes. Además, deben enfocarse en reducir los costos operativos 

mediante la integración y especialización, siendo más eficientes en sus procesos 

(Akhmedov y Uzhegova, 2023; IFC, 2023). Estas acciones requieren un enfoque a largo 

plazo, caracterizado por esfuerzo sostenido, consistencia y dedicación. Las estrategias 

de marketing financiero que deben ser adoptadas a largo plazo por las entidades pueden 

clasificarse en cuatro áreas: 1) integración de redes; 2) especialización; 3) sistemas de 

distribución; y 4) calidad del servicio. Estas estrategias no solo mejorarán la eficiencia y 

la satisfacción del cliente, sino que también serán determinantes para asegurar el éxito y 

la sostenibilidad de las instituciones financieras en un entorno competitivo y en constante 

cambio (Mitran y Bebeselea, 2010).

a) Integración de redes: La estrategia de marketing en las instituciones 

financieras está evolucionando hacia la integración de redes, creando un 

ecosistema financiero interconectado (Walker, 2017). En este, bancos, fintechs 

y otros proveedores colaboran para ofrecer una gama ampliada de productos 

y servicios de manera eficiente. La reducción de márgenes, la competencia 

creciente y la desregulación están impulsando alianzas estratégicas e 
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integración de plataformas, permitiendo una mayor interoperabilidad. Así, 

los bancos se están transformando en nodos dentro de una red más amplia 

de servicios financieros, gestionando y ofreciendo productos diversificados 

mediante colaboraciones. Además de las actividades tradicionales, las 

instituciones están incorporando servicios de fintechs en sus plataformas, 

lo que mejora la experiencia del cliente al unificar servicios y facilita la 

personalización mediante el análisis de datos (Silvestro y Lustrato, 2014). 

Las oficinas bancarias se convierten en centros de conexión que ofrecen 

tanto productos propios como soluciones financieras a través de alianzas. 

Para que esta integración sea efectiva, es esencial invertir en tecnología y 

formación del personal, asegurando una gestión eficiente y un servicio de 

calidad en un mercado interconectado. La integración de redes no solo 

amplía las capacidades de las instituciones financieras, sino que redefine su 

interacción con clientes y entidades del ecosistema, creando un entorno más 

colaborativo y centrado en el cliente (Bogaard, et al., 2024).

b) Especialización: La estrategia de especialización en el contexto financiero 

no debe percibirse como una reducción de la oferta de productos ni como 

una estandarización de servicios. En un entorno competitivo, donde los 

consumidores prefieren productos y servicios adaptados a sus necesidades, 

es importante reconocer la diversidad de preferencias (Gupta et al., 2013). 

No todos los clientes buscan el mismo nivel de servicio ni están dispuestos 

a pagar lo mismo. La entidad financiera debe utilizar esta heterogeneidad 

como ventaja competitiva a través de la segmentación de mercados, 

dividiendo el mercado en subgrupos homogéneos para diseñar estrategias 

comerciales diferenciadas que satisfagan mejor las necesidades de cada 

segmento (Khan et al., 2018). La especialización permite adaptar la oferta a 

las características de cada segmento, desde la diferenciación de productos 

hasta la personalización del servicio y la oferta de servicios complementarios. 

La segmentación debe aplicarse de manera individual y flexible, asegurando 

una oferta diferenciada que destaque en el mercado y se mantenga 

competitiva. Para lograr esta diferenciación y liderazgo, es necesario diseñar 

productos específicos, capacitar al personal y mantener una comunicación 

constante con el segmento para ajustar las ofertas según las necesidades 

cambiantes (Akhmedov, 2023). Además, la evolución tecnológica y financiera 

de los clientes subraya la importancia de la especialización como estrategia 
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clave para ganar su confianza y aumentar las ventas en un mercado cada vez 

más exigente y diversificado (Gupta et al., 2013).

c) Sistemas de distribución: En el largo plazo, los sistemas de distribución de 

productos financieros cambiarán notablemente, con una tendencia hacia 

sistemas híbridos que integran múltiples canales. Este enfoque busca reducir 

costos y enfrentar la creciente competencia. Más allá de las oficinas bancarias 

tradicionales, se exploran canales como telemarketing, correo, plataformas 

electrónicas y alianzas con minoristas (Rubio-Misas, 2022), ampliando la 

cobertura con menor costo, aunque su gestión resulta más compleja. La 

coexistencia de varios canales puede generar conflictos internos y desafíos en 

la alineación con la estrategia corporativa. La oficina bancaria seguirá siendo 

clave, pero adaptada a las nuevas demandas del mercado, transformándose 

en centros financieros que ofrecen desde productos tradicionales hasta 

asesoramiento financiero (Nitescu y Kazandzhieva, 2017). La flexibilidad en 

instalaciones y horarios responde a las necesidades de los clientes, y se ubican 

en puntos estratégicos como supermercados. Paralelamente, se potencia la 

banca telefónica y en casa, aunque su adopción está limitada a clientes con 

mayor capacidad económica y familiaridad tecnológica. Se espera que su uso 

crezca con la reducción de costos. El aumento de terminales de pago y el uso 

de tarjetas de débito están cambiando los patrones de servicios bancarios, 

disminuyendo la necesidad de cajeros automáticos. No obstante, la demanda 

de contacto personal en ciertas transacciones modera la adopción masiva 

de la banca electrónica. Este equilibrio entre tecnología e interacción humana 

seguirá guiando la evolución de la distribución en el sector financiero (Freyle 

et al., 2019).

d) Calidad del servicio: En el sector financiero, la calidad del servicio ha 

emergido como un elemento estratégico clave, ya que los métodos 

tradicionales de diferenciación, como la innovación de productos, precios 

y publicidad, enfrentan limitaciones. La facilidad para imitar productos y la 

saturación publicitaria han llevado a las instituciones a valorar la calidad del 

servicio como factor distintivo (Kazmi y Fatima, 2024). Este concepto depende 

de percepciones subjetivas de los clientes y varía según la situación, por lo 

que las instituciones deben cumplir con las expectativas desde el primer 

contacto y aprovechar fallos para mejorar continuamente. Esto requiere 

que toda la organización se enfoque en ofrecer calidad en cada interacción. 
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Los beneficios tangibles incluyen mayor lealtad, repetición de ventas y 

menor sensibilidad a guerras de precios, lo que permite mayores márgenes 

(Feliciana et al., 2024). Además, centrarse en la calidad reduce costos al 

fomentar el crecimiento orgánico derivado de la satisfacción del cliente. 

Mantener altos niveles de calidad implica invertir en formación continua del 

personal y en sistemas de información que faciliten la gestión y monitoreo 

de la satisfacción. La investigación de comportamientos de clientes es 

esencial para identificar áreas de mejora y ajustar estrategias (Thanh Túng, 

2024). El servicio al cliente debe ser coherente en todas las áreas de la 

organización, con atención rápida, precisa y de calidad, adaptándose al tipo 

de cliente y operación. La dirección debe establecer pautas claras para 

asegurar una experiencia consistente. Aunque se reconoce la importancia 

de la calidad como herramienta competitiva, muchas instituciones aún 

están en las primeras etapas de su implementación. Para diferenciarse, es 

necesario un compromiso sostenido y un enfoque estratégico, apoyado en 

formación, sistemas avanzados y mecanismos de control.

2 METODOLOGÍA

El presente estudio se desarrolló empleando un enfoque cuantitativo y empírico, 

orientado a analizar las estrategias de marketing estratégico en el sector bancario de 

la provincia de El Oro, Ecuador. Para ello, se aplicó una evaluación descriptiva de las 

estrategias de marketing analizadas, se realizó un análisis de correlación con el propósito 

de examinar la relación entre las estrategias y sus indicadores y se aplicó un Modelo 

Logístico Ordinal (MLO).  El estudio se focalizó en la provincia de El Oro, donde operan 

23 instituciones financieras activas. La muestra estuvo conformada por 222 encuestados, 

seleccionados a través de un muestreo por conveniencia y bola de nieve. Los participantes 

fueron adultos pertenecientes a la población económicamente activa, residentes en la 

provincia de El Oro. Este enfoque permitió capturar una representación adecuada de los 

individuos involucrados en actividades económicas dentro de la región.

La recolección de datos se efectuó mediante una encuesta diseñada 

específicamente para este estudio, la cual comprendía 18 ítems medidos en una 

escala Likert de 6 puntos. Esta escala, no balanceada, incluía 2 opciones de respuesta 

negativas y 4 positivas, lo que permitió captar una gama diversa de percepciones sobre 

las estrategias de marketing estratégico. La validación del instrumento se llevó a cabo a 

través del método de validación por expertos, garantizando la relevancia y claridad de 
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los ítems incluidos. La recolección de datos se realizó entre el 12 de febrero y el 24 de 

mayo de 2024, período durante el cual se administraron las encuestas a los participantes 

según las estrategias de muestreo descritas. Se aseguró la confidencialidad de los datos 

recopilados, y los participantes proporcionaron su consentimiento informado antes de 

completar la encuesta.

Para el análisis de los datos, se utilizó el software SPSS en su versión 22. Se aplicó 

un modelo de regresión logística ordinal, destinado a evaluar la influencia de las variables 

independientes sobre la variable dependiente. La variable dependiente considerada fue 

la dimensión Estrategias de Mercadeo Estratégico (EST), mientras que las variables 

independientes incluyeron: estrategias de análisis competitivo (COM), estrategias de 

cartera (CAR), estrategias de posicionamiento (POS), estrategias de segmentación 

(SEG), estrategias de crecimiento (CRE), estrategias de fidelización de clientes (FID) y 

estrategias para reducir la deserción de clientes (DES). Este enfoque permitió identificar 

las relaciones significativas entre las estrategias implementadas y los resultados 

obtenidos, proporcionando una base fundamentada para las conclusiones del estudio.

3 RESULTADOS

En esta sección se presentan los resultados del análisis de las estrategias de 

marketing aplicadas en el sector bancario de la provincia de El Oro, Ecuador, abarcando 

tres etapas: la evaluación descriptiva, el análisis de correlación y la aplicación de un Modelo 

Logístico Ordinal (MLO). El análisis descriptivo clasifica las estrategias de marketing 

según un baremo basado en la media y la desviación estándar de los indicadores, 

identificando áreas de fortaleza y posibles mejoras. El análisis de correlación examina la 

relación entre las estrategias y sus indicadores, destacando aquellas con una alineación 

significativa y positiva. Además, el MLO analiza cómo estas estrategias impactan en el 

sector bancario, evaluando la probabilidad de impacto de las variables independientes 

en la variable dependiente. Los resultados se presentan en tablas y gráficos que facilitan 

su interpretación y apoyan la toma de decisiones estratégicas en el contexto bancario 

de El Oro.

3.1 ANÁLISIS DESCRIPTIVO DE EST EN SECTOR BANCARIO

La tabla 1 muestra los estadísticos descriptivos de 220 observaciones 

relacionadas con las estrategias de marketing en el sector bancario. Se incluyen 

valores mínimos, máximos, medias, desviaciones estándar y valoraciones cualitativas. El 

posicionamiento tiene la media más alta y se valora como “Muy Bueno”, mientras que la 
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fidelización de clientes presenta la media más baja, con una valoración de “Insuficiente”. 

Otros indicadores se valoran como “Bueno” o “Satisfactorio”, indicando un rendimiento 

variado en las áreas evaluadas.

Tabla 1. Estadísticos descriptivos dimensión Estrategias de marketing.

Indicador N Mínimo Máximo Media Desviación Valoración

COM 220 1 4 2,85 0,544 Satisfactorio

CAR 220 1 4 2,96 0,626 Bueno

POS 220 1 5 3,97 0,802 Muy Bueno

SEG 220 1 5 3,37 0,836 Bueno

CRE 220 1 4 2,87 0,704 Satisfactorio

FID 220 1 3 1,90 0,519 Insuficiente

DES 220 1 4 2,53 0,409 Satisfactorio

La tabla 2, muestra la valoración cualitativa de cada indicador se determina según 

un baremo construido en base a la media global de 2.921 y una desviación estándar global 

de 0.634. Esta evaluación se realiza considerando cuántas desviaciones estándar se 

encuentra cada indicador respecto a la media global.

Tabla 2. Baremo de Valoración Cualitativa.

Nivel de clasificación
Límite

Inferior Superior 

Excelente 4,19 5,00

Muy Bueno 3,55 4,18

Bueno 2,92 3,54

Satisfactorio 2,29 2,91

Insuficiente 1,65 2,28

Deficiente 1,00 1,64

En la tabla 3 se muestra la distribución de frecuencias de las estrategias de 

marketing en distintas categorías cualitativas. La mayoría de las estrategias se valoran 

como “Satisfactorio” (35,9%) y “Bueno” (34,5%), representando más del 70% del total. 

Las valoraciones extremas son menos comunes, con solo el 2,7% de las estrategias 

consideradas “Deficiente” o “Excelente”. Esto sugiere que, aunque las estrategias de 

marketing son en general adecuadas, pocas alcanzan un nivel de excelencia, y algunas 

requieren mejoras significativas.
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Tabla 3. Frecuencias dimensión EST.

Categoría Frecuencia
Porcentajes

Observado Válido Acumulado

Defi ciente 6 2,7 2,7 2,7

Insufi ciente 26 11,8 11,8 14,5

Satisfactorio 79 35,9 35,9 50,5

Bueno 76 34,5 34,5 85

Muy bueno 27 12,3 12,3 97,3

Excelente 6 2,7 2,7 100

Total 220 100 100 -

La Figura 1 proporciona una representación detallada de las valoraciones 

asignadas a las estrategias de marketing estratégico en el sector bancario. Las categorías 

“Satisfactorio” (35,9%) y “Bueno” (34,5%) dominan el espectro de valoraciones, abarcando 

en conjunto casi el 70% de las respuestas. Esto sugiere que, en términos generales, las 

estrategias implementadas son consideradas adecuadas y cumplen con las expectativas, 

aunque no alcanzan niveles de excelencia. Las valoraciones extremas, “Defi ciente” y 

“Excelente”, se observan en un 2,7% de los casos cada una, lo que indica que solo una 

minoría percibe las estrategias como insufi cientes o sobresalientes. Esta baja incidencia 

de valoraciones extremas es indicativa de un desempeño que evita tanto los fracasos 

notorios como los éxitos destacados.

Figura 1. Frecuencias dimensión EST.

Por otra parte, las categorías “Muy Bueno” (12,3%) e “Insufi ciente” (11,8%) refl ejan 

una combinación de apreciación y crítica, mostrando que, aunque una porción signifi cativa 

de las estrategias es bien valorada, existe un porcentaje considerable que identifi ca áreas 
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de mejora. La concentración en las categorías intermedias sugiere que la percepción 

general es positiva, pero con claras oportunidades de desarrollo. Si bien la mayoría 

de las estrategias parece funcionar de manera adecuada, no se destacan de manera 

excepcional, lo cual subraya la necesidad de abordar las áreas críticas para avanzar hacia 

un nivel superior de desempeño. 

El pequeño porcentaje de valoraciones en “Deficiente” y “Excelente” 

refuerza la idea de que, aunque las estrategias actuales son funcionales, existe un 

espacio considerable para mejoras. La coexistencia de valoraciones “Muy Buenas” e 

“Insuficientes” pone de relieve una mezcla de éxito y áreas que requieren atención, lo que 

subraya la importancia de enfocarse en la optimización de las estrategias de marketing 

para alcanzar niveles más altos de excelencia en el sector bancario.

3.2 ANÁLISIS CUALITATIVO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING EN EL SECTOR 

BANCARIO EN EL ORO

En el sector bancario de la provincia de El Oro, se han implementado diversas 

estrategias de marketing que merecen un análisis detallado en función de su efectividad 

y pertinencia en el contexto local. 

1) Estrategias de posicionamiento: Las instituciones bancarias en El Oro han 

desarrollado estrategias de posicionamiento que les permiten distinguirse 

en un mercado competitivo. Este enfoque sugiere que las instituciones han 

logrado establecer una imagen sólida y diferenciada en la percepción de los 

clientes. Es recomendable continuar con estas prácticas y explorar nuevas 

formas de fortalecer la marca y la presencia en el mercado, aprovechando 

tanto las tendencias locales como globales en el sector financiero.

2) Estrategias de cartera: Aunque las estrategias de cartera han demostrado 

ser adecuadas, existe un margen para optimizar su efectividad. Esto podría 

involucrar una gestión más eficiente de productos y servicios financieros 

dirigidos a distintos segmentos de mercado. Se recomienda realizar una 

evaluación de la diversificación de productos y servicios financieros para 

ajustarse mejor a las necesidades locales, considerando la estructura 

económica de la provincia y las preferencias de los clientes.

3) Estrategias de segmentación: Las estrategias de segmentación 

implementadas han funcionado de manera adecuada, aunque se observa que 

podrían beneficiarse de ajustes adicionales. La correcta segmentación del 

mercado es evidente, pero es posible perfeccionar los enfoques actuales. Se 
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sugiere realizar estudios de mercado adicionales para identificar segmentos 

específicos dentro de la provincia y adaptar las estrategias de marketing de 

manera que se atiendan más eficazmente las necesidades particulares de 

estos segmentos.

4) Estrategias de crecimiento: Las estrategias de crecimiento aplicadas 

cumplen con los criterios básicos, pero no han generado un crecimiento 

significativo. En un mercado con potencial de expansión, esta limitación puede 

restringir el desarrollo del banco. Es aconsejable desarrollar e implementar 

planes más agresivos para la expansión del mercado, incluyendo la apertura 

de nuevas sucursales y la oferta de productos innovadores que respondan a 

las necesidades emergentes del mercado.

5) Estrategias de análisis competitivo: El análisis competitivo realizado 

es adecuado, aunque podría beneficiarse de mejoras para proporcionar 

una visión más profunda y estratégica del entorno competitivo local. Se 

recomienda la implementación de herramientas de análisis competitivo más 

avanzadas y la realización de análisis regulares del mercado para anticipar y 

responder de manera más efectiva a las acciones de la competencia y a las 

tendencias del mercado.

6) Estrategias para reducir la deserción de clientes: Las estrategias para 

reducir la deserción de clientes han demostrado ser aceptables, aunque 

existe potencial para incrementar su efectividad. Dada la importancia crítica 

de la retención de clientes en el sector bancario, especialmente en mercados 

locales, se recomienda mejorar los programas de retención, utilizando análisis 

de datos para identificar clientes en riesgo de deserción y ofrecer soluciones 

personalizadas para su fidelización.

7) Estrategias de fidelización de clientes: La evaluación de las estrategias de 

fidelización de clientes revela un desafío significativo en la retención de los 

mismos. En un entorno donde la competencia es intensa, la alta rotación de 

clientes puede ser un problema. Se sugiere revisar y rediseñar completamente 

los programas de fidelización, con un enfoque en la personalización de la 

experiencia del cliente, la oferta de incentivos valiosos y la garantía de un 

servicio al cliente de alta calidad. Evaluar sistemáticamente el feedback de 

los clientes y realizar ajustes basados en sus necesidades y expectativas.

En el diseño de estas estrategias, es fundamental considerar las características 

demográficas y económicas específicas del mercado de El Oro. Factores como la 
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economía local, el nivel de ingreso y las características demográficas deben ser 

integrados en la formulación de estrategias bancarias. Alinear las estrategias con el 

contexto económico y social de la provincia, considerando elementos como la tasa de 

empleo, la estructura de ingresos y las necesidades financieras locales, es esencial para 

maximizar su efectividad. Además, la competencia en el sector bancario en El Oro puede 

incluir tanto a bancos nacionales como locales. Por lo tanto, el análisis de la competencia 

debe considerar las estrategias y ofertas de los grandes bancos, así como de las 

entidades financieras regionales. Evaluar y ajustar las propias estrategias en función 

de la competencia local permitirá a las instituciones bancarias diferenciarse y capturar 

una mayor cuota de mercado. En consecuencia, si bien existen fortalezas notables en 

áreas como el posicionamiento, el análisis sugiere que algunas áreas críticas requieren 

atención y mejora. Las estrategias de fidelización y reducción de deserción de clientes, en 

particular, necesitan ser revisadas a fondo para abordar los desafíos actuales y mejorar 

la retención de clientes. Adaptar las estrategias al contexto local y a las necesidades 

específicas del mercado de El Oro tiene el potencial de mejorar significativamente el 

desempeño general del sector bancario en la provincia.

3.3 ANÁLISIS DE CORRELACIÓN ENTRE EST Y SUS INDICADORES

Los resultados del análisis de correlación se muestran en la tabla 4, donde se 

observa que existe una relación positiva y significativa entre las estrategias de marketing 

estratégico y diversos indicadores de esta dimensión, reflejando una alineación coherente 

entre estas. En particular, se observa que las estrategias de segmentación (ρ = 0,870, p 

< 0,01), posicionamiento (ρ = 0,801, p < 0,01) y cartera (ρ = 0,768, p < 0,01) presentan las 

correlaciones más fuertes, lo que sugiere que mejoras en las estrategias de mercadeo 

estratégico están estrechamente asociadas con avances en estas áreas. Del mismo 

modo, las estrategias de crecimiento (ρ = 0,706, p < 0,01) y análisis competitivo (ρ = 0,593, 

p < 0,01) también muestran correlaciones significativas, aunque de magnitud ligeramente 

inferior, evidenciando una relación positiva importante. La estrategia de fidelización de 

clientes (ρ = 0,511, p < 0,01) presenta una correlación moderada, mientras que la correlación 

más débil, aunque significativa, se observa con las estrategias para reducir la deserción 

de clientes (ρ = 0,308, p < 0,01). Estos resultados subrayan la interdependencia entre 

las estrategias de mercadeo estratégico y sus indicadores, destacando especialmente la 

segmentación, el posicionamiento y la gestión de cartera como áreas clave de influencia 

mutua en el contexto analizado.
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Tabla 4. Correlación entre EST con sus indicadores.

Indicador Rho de Spearman Sig. (bilateral)

COM 0,593** 0,000

CAR 0,768** 0,000

POS 0,801** 0,000

SEG 0,870** 0,000

CRE 0,706** 0,000

FID 0,511** 0,000

DES 0,308** 0,000

Nota. N para todos los indicadores igual a 220. ** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). * La 
correlación es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

3.4 MODELO MLO

El MLO es una extensión de la regresión logística aplicada a variables dependientes 

ordinales. Este modelo permite estimar la probabilidad de que una observación caiga en 

una de las categorías ordenadas de la variable dependiente, en función de varias variables 

independientes. Matemáticamente, el MLO puede representarse de la siguiente manera:

donde:

• P(Y ≤ j) es la probabilidad acumulada de que la variable dependiente Y esté 

en la categoría j o en una categoría inferior.

• αj son los umbrales o interceptos específicos de cada categoría.

• β1, β2 ,..., βk son los coeficientes asociados a las variables independientes X1, 
X2, ..., Xk

• El enlace logit transforma la probabilidad acumulada en una escala logarítmica, 

permitiendo modelar la relación lineal entre las variables independientes y la 

variable dependiente.

3.5 EVALUACIÓN DEL AJUSTE DEL MODELO

En el contexto de este estudio, la variable dependiente es la dimensión EST, la 

cual es categórica y ordinal, abarcando categorías que van desde “Deficiente” hasta 

“Excelente”. Las variables independientes incluyen diversas estrategias de marketing, 

tales como estrategias COM, CAR, POS, SEG, CRE, FID y DES. El MLO evalúa cómo 

las variaciones en estas estrategias afectan la probabilidad de que una estrategia de 

mercadeo sea clasificada en una de las categorías ordinales de la variable dependiente. 
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El uso del software SPSS 22, específicamente a través del modelo PLUM, permite 

estimar estos coeficientes β y los umbrales αj, proporcionando un análisis robusto de las 

relaciones entre las variables. 

La Tabla 5 presenta los resultados del ajuste del modelo, comparando el 

modelo con solo la interceptación con el modelo completo que incluye las variables 

independientes. El valor del logaritmo de la verosimilitud -2 es 626,776 para el modelo 

con solo la interceptación, sirviendo como referencia para evaluar la mejora en el ajuste 

al incluir las variables independientes. El estadístico Chi-cuadrado asociado, con un valor 

de 626,776 y 24 grados de libertad, resulta altamente significativo (p < 0,001), lo que 

sugiere que el modelo que incluye las variables independientes proporciona un ajuste 

significativamente mejor a los datos que el modelo con solo la interceptación. 

Tabla 5. Ajuste del MLO.

Modelo Logaritmo de la verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl. Sig.

Sólo 
interceptación

626,776 (0,000) 626,776 24 0,000

Este resultado se enmarca dentro del siguiente sistema de hipótesis:

Hipótesis nula (H₀): El modelo final con las variables independientes no se ajusta 

significativamente mejor que el modelo con solo la interceptación.

Hipótesis alternativa (H₁): El modelo final con las variables independientes se 

ajusta significativamente mejor que el modelo con solo la interceptación.

La regla de decisión utilizada se basa en el valor de significación (p-valor) 

obtenido del test de Chi-cuadrado. Al establecer un nivel de significancia α = 0.05, si el 

p-valor es menor o igual a α, se rechaza la hipótesis nula H₀. En este caso, dado que el 

p-valor es 0.000, menor que 0.05, se rechaza la hipótesis nula. Hay suficiente evidencia 

estadística para concluir que el modelo final con las variables independientes se ajusta 

significativamente mejor que el modelo con solo la interceptación. Esto sugiere que las 

variables independientes incluidas en el modelo final aportan una mejora significativa en 

el ajuste del modelo a los datos, justificando así su inclusión en el análisis. Este resultado 

justifica la inclusión de las variables independientes en el análisis y confirma la utilidad del 

MLO para explorar cómo las diferentes estrategias de marketing impactan en el sector 

bancario en la provincia de El Oro. De este modo, se logra una comprensión más profunda 

de las relaciones existentes entre las variables estudiadas y se establece una base sólida 

para la interpretación de los hallazgos y las conclusiones del estudio.
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3.6 BONDAD DE AJUSTE DEL MODELO

La Tabla 6 proporciona una evaluación de la bondad de ajuste del MLO a 

través de las pruebas de Chi-cuadrado de Pearson y de Desviancia. Estas pruebas son 

fundamentales para determinar la adecuación del modelo a los datos observados, ya que 

miden si existe una discrepancia significativa entre los valores observados y los valores 

predichos por el modelo. En este contexto, se observa que el valor de Chi-cuadrado de 

Pearson es 73,407 con 666 grados de libertad, y el valor de Desviancia es 78,790 con los 

mismos grados de libertad. Ambos valores presentan un nivel de significancia (p-valor) de 

1,000, lo cual es significativamente mayor al umbral comúnmente utilizado de 0,05.

Tabla 6. Bondad de ajuste del modelo.

Chi-cuadrado gl Sig.

Pearson 73,407 666 1,000

Desvianza 78,790 666 1,000

Este análisis se contextualiza dentro de un sistema de hipótesis específico: 

Hipótesis nula (H₀) establece que el modelo se ajusta bien a los datos, es decir, 

no existen diferencias significativas entre los valores observados y los valores 

predichos.

Hipótesis alternativa (H₁) propone que el modelo no se ajusta bien a los datos, 

sugiriendo la existencia de discrepancias significativas. 

La regla de decisión para esta prueba se basa en la comparación del p-valor 

obtenido con el nivel de significancia α establecido en 0,05. Si el p-valor es menor o 

igual a α, se rechaza la hipótesis nula; de lo contrario, no se rechaza. En este caso, los 

p-valores obtenidos (1,000) superan ampliamente el nivel de significancia, lo que conduce 

a no rechazar la hipótesis nula. Esto proporciona suficiente evidencia estadística para 

concluir que el modelo se ajusta adecuadamente a los datos observados. La ausencia 

de diferencias significativas entre los valores observados y los predichos sugiere que el 

modelo es robusto y apropiado para describir las relaciones existentes entre las variables 

estudiadas en este contexto. Este ajuste adecuado del modelo respalda la validez de las 

conclusiones derivadas del análisis y refuerza la confianza en los hallazgos obtenidos, 

los cuales reflejan de manera precisa las dinámicas subyacentes en las estrategias de 

marketing del sector bancario en la provincia de El Oro.

Este análisis es esencial para garantizar que el MLO utilizado no solo es 

matemáticamente correcto, sino también representativo de la realidad observada en los 

datos. La capacidad del modelo para capturar con precisión la variabilidad presente en 
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las estrategias de marketing, tal como se refleja en la adecuación de los valores predichos 

a los valores observados, refuerza la utilidad del modelo como herramienta analítica en 

estudios de este tipo. Además, la congruencia entre los valores observados y predichos 

indica que las relaciones modeladas entre las variables independientes y la variable 

dependiente son consistentes y fiables, lo cual es fundamental para cualquier análisis 

empírico riguroso en el campo de la investigación de marketing estratégico.

3.7 MEDIDAS DE PSEUDO R-CUADRADO PARA EVALUAR LA EFECTIVIDAD DEL 

MODELO

La Tabla 7 presenta las medidas de Pseudo R-cuadrado obtenidas del análisis 

del MLO aplicado en el presente estudio, utilizando la función de enlace logit bajo el 

modelo PLUM. Las medidas de Pseudo R-cuadrado son fundamentales para evaluar 

la capacidad explicativa del modelo, proporcionando una aproximación a la proporción 

de la variabilidad de la variable dependiente que puede ser explicada por las variables 

independientes incluidas en el análisis.

Tabla 7. Medidas de pseudo R-cuadrado para el modelo PLUM con función de enlace logit.

Medidas de Pseudo R-cuadrado Valor

Cox y Snell 0,942

Nagelkerke 0,998

McFadden 0,988

En este caso, los valores de las medidas de Pseudo R-cuadrado son elevados, lo 

que sugiere un modelo altamente efectivo. En particular, el valor de Cox y Snell R-cuadrado 

es 0,942, lo que indica que el modelo captura una proporción significativa de la variabilidad 

en la variable dependiente, EST. Este valor es un fuerte indicador de la solidez del modelo 

al reflejar cómo las variaciones en las estrategias de marketing seleccionadas influyen en 

la categorización de las estrategias de mercadeo.

El Nagelkerke R-cuadrado, con un valor de 0,998, sugiere que el ajuste del modelo 

es casi perfecto, reforzando la idea de que las variables independientes analizadas—

tales como estrategias de análisis competitivo, estrategias de cartera, estrategias de 

posicionamiento, estrategias de segmentación, estrategias de crecimiento, estrategias 

de fidelización de clientes y estrategias para reducir la deserción de clientes—tienen 

un impacto sustancial y bien capturado sobre la variable dependiente. Este valor es 

particularmente importante, ya que Nagelkerke ajusta el valor de Cox y Snell para que 

oscile entre 0 y 1, lo que facilita la interpretación del ajuste del modelo.
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En tanto, el McFadden R-cuadrado, que alcanza un valor de 0,988, complementa 

los hallazgos anteriores al demostrar que el modelo tiene una excelente capacidad de 

ajuste. Esta medida, aunque menos intuitiva que las anteriores, es ampliamente utilizada 

en modelos logísticos para evaluar la reducción de la variabilidad no explicada cuando se 

introducen las variables independientes en el modelo. Un valor cercano a 1, como es el 

caso aquí, indica un ajuste muy fuerte del modelo a los datos.

3.8 ESTIMACIÓN DE PARÁMETROS DEL MLO CON FUNCIÓN DE ENLACE LOGIT

En esta sección se presentan las estimaciones de los parámetros del MLO aplicado 

para analizar la relación entre las estrategias de marketing y su clasificación dentro de la 

variable dependiente EST. La Tabla 8 muestra las estimaciones de los parámetros para 

cada categoría de la variable dependiente, junto con sus errores estándar, estadísticos 

Wald, grados de libertad (gl), valores de significancia (Sig.), y los intervalos de confianza 

para los umbrales (Li y Ls).

Tabla 8. Estimación de parámetros del Modelo PLUM con función de enlace logit.

Estimación
Error 

estándar
Wald gl Sig. Li Ls

EST=1 -38,055 7,735 24,201 1 0,000 -53,216 -22,893

EST=2 -28,841 7,165 16,201 1 0,000 -42,885 -14,797

EST=3 -19,341 6,797 8,097 1 0,004 -32,663 -6,019

EST=4 -8,808 6,456 1,861 1 0,172 -21,462 3,846

EST=5 -0,265 6,191 0,002 1 0,966 -12,399 11,869

COM=1 -10,085 11,176 0,814 1 0,367 -31,989 11,818

COM=2 -7,997 1,290 38,444 1 0,000 -10,525 -5,469

COM=3 -4,449 0,842 27,906 1 0,000 -6,100 -2,798

COM=4 0,000 0

CAR=1 -2,663 16,630 0,026 1 0,873 -35,258 29,932

CAR=2 -10,548 3,504 9,061 1 0,003 -17,417 -3,680

CAR=3 -6,814 1,249 29,782 1 0,000 -9,261 -4,367

CAR=4 -4,337 0,980 19,598 1 0,000 -6,257 -2,417

CAR=5 0,000 0

POS=1 -17,163 4,655 13,591 1 0,000 -26,287 -8,038

POS=2 -13,257 2,373 31,217 1 0,000 -17,908 -8,607

POS=3 -9,347 1,943 23,135 1 0,000 -13,155 -5,538

POS=4 -3,788 1,553 5,951 1 0,015 -6,832 -0,745

POS=5 0,000 0

SEG=1 -8,828 3,350 6,945 1 0,008 -15,394 -2,262



Revolución de la Investigación de Mercados Impulsada por la IA Capítulo 5 136

SEG=2 -4,848 1,131 18,371 1 0,000 -7,065 -2,631

SEG=3 -1,894 0,827 5,243 1 0,022 -3,515 -0,273

SEG=4 0,000 0

CRE=1 -3,288 1,092 9,067 1 0,003 -5,429 -1,148

CRE=2 -1,562 0,866 3,255 1 0,071 -3,260 0,135

CRE=3 0,000 0

FID=1 -0,063 9,819 0,000 1 0,995 -19,307 19,182

FID=2 -4,551 9,900 0,211 1 0,646 -23,954 14,853

FID=3 -2,286 6,225 0,135 1 0,713 -14,487 9,916

FID=4 -0,756 6,167 0,015 1 0,902 -12,846 11,329

DES=1 0,176 6,137 0,001 1 0,977 -11,852 12,203

DES=2 1,023 6,141 0,028 1 0,868 -11,014 13,060

DES=3 2,510 6,146 0,167 1 0,683 -9,536 14,556

DES=4 2,193 6,239 0,1 1 0,725 -10,056 14,422

DES=5 0,000 0

Los umbrales en un MLO son fundamentales, ya que representan los puntos de 

corte entre las categorías de la variable dependiente. Estos umbrales determinan cómo se 

agrupan las observaciones en las diferentes categorías ordinales. Los valores estimados 

para los umbrales indican las posiciones en la escala logit donde se produce la transición 

entre categorías, proporcionando una base para entender cómo las variaciones en las 

estrategias de marketing pueden influir en la clasificación dentro de estas categorías. Los 

resultados muestran que la mayoría de los umbrales son estadísticamente significativos 

(p < 0.05), lo que sugiere que los puntos de corte entre las categorías son relevantes 

y están bien definidos. Esto implica que las categorías de la variable dependiente son 

distintivas y que el modelo es capaz de diferenciar adecuadamente entre ellas. Sin 

embargo, se observan excepciones en el cuarto y quinto umbral, donde los p-valores 

son mayores a 0.05, indicando que estos puntos de corte no aportan una diferenciación 

estadísticamente significativa entre las categorías. Esto podría sugerir la necesidad de 

revisar o reconsiderar la definición de estas categorías, o de explorar otros factores que 

podrían influir en la clasificación.

3.8 EVALUACIÓN DE LAS VARIABLES INDEPENDIENTES

Además de los umbrales, la tabla presenta las estimaciones de los parámetros de 

ubicación para cada una de las variables independientes consideradas en el modelo, que 

incluyen COM, CAR, POS, SEG, CRE, FID, y DES. Estas estimaciones reflejan la influencia 

de cada variable independiente en la probabilidad de que una observación pertenezca a 
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una categoría particular de la variable dependiente. Al analizar la significancia estadística 

de estas estimaciones, se observa que algunas variables muestran niveles significativos 

en diferentes puntos de corte, indicando una relación estadísticamente relevante entre 

estas variables predictoras y la variable dependiente. Por ejemplo:

• COM: Las estimaciones muestran significancia en los niveles 2 y 3.

• CAR: Esta variable es significativa en los niveles 2, 3 y 4.

• POS: Presenta significancia en todos sus niveles (1 a 4).

• SEG: Es significativa en los niveles 1 a 3.

• CRE: Muestra significancia en el nivel 1.

Por otro lado, algunas variables independientes no muestran significancia 

estadística en ciertos niveles (p > 0.05), lo que sugiere que no tienen un impacto 

consistente a lo largo de todas las categorías. Por ejemplo:

• COM: No es significativa en el nivel 1.

• CAR: No es significativa en el nivel 1.

• SEG: No muestra significancia en el nivel 2.

• DES: Varias de sus estimaciones no son significativas.

Estas diferencias en la significancia de las estimaciones indican que no todas las 

variables predictoras tienen el mismo impacto en la variable dependiente. Las variables 

y niveles que resultan significativos son aquellos que indican qué aspectos tienen una 

influencia relevante en la predicción de las estrategias de mercadeo estratégico. Las 

variables predictoras con estimaciones significativas y altos valores del estadístico Wald 

son las más influyentes en la variable dependiente, sugiriendo que estas variables tienen 

un impacto notable en la predicción de las estrategias de mercadeo. Los intervalos de 

confianza para las estimaciones de los parámetros proporcionan una medida adicional 

de la precisión y confiabilidad de las estimaciones. La consistencia entre los valores 

observados y los intervalos de confianza refuerza la robustez del modelo, asegurando 

que los efectos observados no sean producto del azar sino de relaciones subyacentes 

reales entre las variables independientes y la variable dependiente.

3.9 TABLA DE CLASIFICACIÓN

La Tabla 9 presenta los resultados de la tabla de clasificación obtenida del modelo 

logístico ordinal aplicado a la variable dependiente EST. Esta tabla resume la precisión del 

modelo en predecir correctamente las categorías de EST, mostrando tanto los valores 

observados como los pronosticados para cada una de las categorías.
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Tabla 9. Tabla de clasificación.

Observado
Pronóstico EST

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 Porcentaje correcto

1,00 6 0 0 0 0 0 100,0%

2,00 0 23 3 0 0 0 88,5%

3,00 0 3 75 1 0 0 94,9%

4,00 0 0 1 74 1 0 96,1%

5,00 0 0 0 2 24 1 96,0%

6,00 0 0 0 0 0 6 85,7%

Porcentaje global 2,7% 11,8% 35,9% 35,0% 11,4% 3,2% 94,5%

El análisis de la tabla de clasificación revela que el MLO utilizado es altamente 

preciso en la mayoría de las categorías, alcanzando un porcentaje global de correctitud 

del 94,5%. Este alto nivel de efectividad sugiere que el modelo es capaz de clasificar 

correctamente las estrategias de mercadeo en las categorías previstas, lo que indica 

un ajuste robusto y confiable para las categorías consideradas. El modelo demuestra 

una capacidad excepcional para identificar correctamente las categorías extremas de la 

variable dependiente, como lo evidencia el 100% de precisión en la categoría 1,00 y los 

altos porcentajes de precisión en otras categorías, como la 4,00 (96,1%) y la 5,00 (96,0%). 

Estos resultados indican que el modelo puede predecir con gran exactitud las estrategias 

de mercadeo que caen en las categorías más frecuentemente observadas.

No obstante, se observan ciertos errores de clasificación, especialmente entre 

categorías adyacentes. Por ejemplo, existe confusión entre las categorías 4,00 y 5,00, así 

como entre 5,00 y 6,00. Esta confusión podría sugerir que las categorías están demasiado 

cercanas en el espacio de características definido por las variables independientes, lo que 

lleva a una clasificación incorrecta en algunos casos.  Estos errores de clasificación, que 

representan un 5,5% de los casos, indican que, aunque el modelo es en general efectivo, 

hay áreas específicas donde las diferencias entre categorías no son lo suficientemente 

claras para que el modelo las distinga de manera precisa. Esto sugiere la posibilidad de 

revisar o ajustar las características y los criterios de clasificación utilizados en el modelo. 

Es posible que la incorporación de variables adicionales o la redefinición de las categorías 

pudieran mejorar la diferenciación y, por ende, la precisión del modelo.

4 DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

Este estudio ofrece hallazgos clave sobre la efectividad de las estrategias de 

marketing en el sector bancario de la provincia de El Oro, Ecuador. En primer lugar, el 
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análisis de regresión logística ordinal muestra una correlación significativa entre las 

estrategias de marketing y la competitividad bancaria, especialmente en las áreas de 

segmentación, posicionamiento y gestión de cartera.  Estas estrategias han tenido un 

impacto notable en la mejora del desempeño competitivo de las instituciones bancarias, 

lo que subraya la necesidad de adaptar constantemente las prácticas de marketing 

para optimizar su efectividad en un entorno dinámico. Lo señalado anteriormente 

concuerda con lo indicado por Mahecha, López y Socarras (2019), quienes señalan que 

el comportamiento del marketing en el área financiera va a depender espacialmente 

del conjunto de factores que lo rodea, considerando siempre un enfoque que busca la 

satisfacción del cliente. Además, se han identificado áreas críticas que requieren mejoras, 

tales como las estrategias de fidelización de clientes y la reducción de deserción, las 

cuales han mostrado un desempeño inferior en comparación con otras estrategias. Este 

hallazgo indica que, aunque las estrategias de marketing implementadas son en general 

adecuadas, es necesario concentrarse en fortalecer estas áreas para mejorar la retención 

de clientes y asegurar un crecimiento sostenido en la competitividad.

En este contexto, Malagón, Sellamén y Nova (2022) expresan que un marketing 

financiero bien implementado y que cubra las necesidades de los clientes les permitirá a 

los bancos mantenerse en el mercado por muchos años más, por lo tanto, las instituciones 

financieras deben esforzarse en el marketing y realizar inversiones constantes, debido a 

del mismo depende que lleguen los clientes actuales y nuevos para mantenerse vigentes 

en el mercado, jugando un papel clave en el desarrollo de la identidad de marca y en la 

atracción de clientes en el entorno financiero ecuatoriano (Calle et al., 2023). Al mismo 

tiempo Zambrano, Cueva y Sumba (2022) consideran que las instituciones bancarias 

deben generar estrategias de marketing y publicidad que les permita consolidar su 

posicionamiento en el mercado y de esta manera ajustarse a las tendencias tecnológicas, 

las cuales exigen cambios en la manera de hacer el marketing en estas instituciones 

(Borrás y Ameneiro, 2018). 

Lo señalado anteriormente denota que el marketing se ha convertido en una 

actividad clave para el sector bancario no solo para atraer a los clientes sino para fidelizarlos 

(López-Rodríguez, et. al, 2024), lo cual queda evidenciado en los resultados obtenidos por 

López (2018), quién realizó un estudio correlacional, encontrando que las estrategias de 

marketing bancario permitieron mejorar el posicionamiento de una institución financiera 

en Lima. Asimismo, Díaz (2020) en Ecuador, encontró que las estrategias publicitarias 

están directamente relacionadas con el posicionamiento de una institución financiera, ya 

que las estrategias inciden directamente en la percepción que tienen los clientes sobre el 

servicio brandado por el banco. 
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Con relación a los resultados del ajuste del modelo, se demuestra que el mismo es 

casi perfecto, lo que evidencia que las variables independientes estudiadas (estrategias de 

análisis competitivo, estrategias de cartera, estrategias de posicionamiento, estrategias 

de segmentación, estrategias de crecimiento, estrategias de fidelización de clientes y 

estrategias para reducir la deserción de clientes) tienen un impacto sustancial y bien 

capturado sobre la variable dependiente, lo que significa que la utilización de estrategias 

de marketing por parte de la instituciones financieras va a generar ventajas competitivas 

que contribuirán a retener, fidelizar y captar nuevos clientes. Este resultado puede ser 

sustentado por lo expresado por Obregón (2019), quien señala que el marketing digital 

es fuente de ventaja competitiva para los bancos por lo que deben seguir innovando en 

sus estrategias, pero sin dejar de lado a las personas, es decir, recurrir a las emociones 

y sentimientos como elemento clave para humanizar a un banco. En el caso del mercado 

ecuatoriano, señalan Zambrano, Cueva y Sumba (2022), que los tres bancos mejor 

posicionados en la mente del consumidor y los más elegidos por los ecuatorianos son el 

Banco de Guayaquil, Banco Pichincha y Banco del Pacífico, ya que mediante su publicidad 

transmiten a su público objetivo un mensaje que apuntala su trayectoria en el mercado, 

resalta la solidez y robustece la percepción de seguridad y confianza. 

El estudio también enfatiza la importancia de considerar las características 

específicas del contexto local, como la estructura económica y demográfica de la provincia 

de El Oro, en el diseño e implementación de estrategias de marketing. La alineación 

de estas estrategias con el contexto local es esencial para maximizar su efectividad y 

asegurar una ventaja competitiva sostenible. Por último, los resultados de este estudio 

proporcionan una base empírica sólida para la toma de decisiones estratégicas en 

el sector bancario, ofreciendo recomendaciones concretas que pueden guiar a las 

instituciones en la mejora de sus prácticas de marketing y en la búsqueda de una mayor 

competitividad en el mercado. Estas conclusiones son especialmente relevantes en el 

contexto de la creciente competencia en el sector bancario ecuatoriano y la necesidad 

de adaptarse a un entorno en constante cambio.
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