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PRESENTACION

En los ultimos afos, la investigacion de mercados ha experimentado una
profunda transformacion gracias al avance de la IA. Esta tecnologia, que inicialmente
se centraba en la automatizacion y el analisis de datos, ha evolucionado para incluir
herramientas capaces de comprender y procesar el lenguaje natural, permitiendo una
interaccion mas fluida entre las maquinas y los seres humanos. El impacto de la IA en
la investigacion de mercados ha sido revolucionario, permitiendo a las empresas tomar
decisiones basadas en analisis mas precisos, eficiente, y eficaz, lo que ha redefinido la
relacion entre los negocios y sus consumidores.

El presente libro, ofrece una vision propositiva sobre como la IA esta
transformando las metodologias y enfoques en la investigacion de mercados. Este libro
se estructura en seis capitulos, cada uno abordando aspectos clave de esta evolucion
tecnologica.

Capitulo 1. Transformacion de la Investigacion de Mercados con IA: Este
capitulo, escrito por Karine Rosalia Felix Pragca Gomes, Carolina Uzcategui-Sanchez
y Adriana Santamaria-Mendoza, explora como la IA ha cambiado el panorama de la
investigacion de mercados. Desde el uso de algoritmos de deep learning hasta el
procesamiento del lenguaje natural, las autoras destacan las oportunidades y desafios
que estas tecnologias representan para los investigadores. La automatizacion de
procesos y la capacidad de analizar grandes volumenes de datos con precision marcan
un antes y un después en la investigacion empresarial.

Capitulo 2. Ingenieria de Prompts e Investigacion de Mercados: David
Zaldumbide-Peralvo, Francisco Zagari-Forte y Tulio Carrion-Gonzalez profundizan en el
concepto de la ingenieria de prompts, una técnica que ha ganado relevancia con el uso de
modelos de lenguaje como GPT. Este capitulo examina como la formulacién de prompts
efectivos puede optimizar la calidad de los resultados obtenidos en las investigaciones de
mercado, permitiendo a las empresas obtener insights mas precisos y contextualizados.

Capitulo 3. Fundamentos y Aplicaciones de Analitica de Dato: Emanuel Ferreira
Leite, Karen Serrano Orellana y Antonella Coronel Ojeda nos presentan un andlisis de
como la analitica de datos ha pasado de ser una herramienta complementaria a un eje
central en la toma de decisiones empresariales. El capitulo aborda tanto los fundamentos
de la analitica descriptiva, predictiva y prescriptiva, como sus aplicaciones practicas en
diversos sectores del mercado.

Capitulo 4. Investigacion de Mercados y GPTs Personalizados: En este capitulo,
Carolina Uzcategui, Arturo Cabezas Aguilar y Maria del Carmen Franco Gémez examinan
el uso de modelos de lenguaje pre-entrenados (GPTs) personalizados en la investigacion
de mercados. La personalizacion de estos modelos permite a las empresas ajustar las



respuestas generadas por la IA a las necesidades especificas de su sector o mercado,
optimizando asi la eficacia de sus campanas y estrategias de marketing.

Capitulo 5. Estrategias de Marketing en el Sector Bancario: Carolina Uzcategui,
Andreinga Gonzalez Ordofez y Armando Urdaneta Montiel se adentran en el analisis 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 capitulo muestra cémo las tecnologias de IA estan siendo empleadas
para segmentar el mercado, personalizar ofertas y mejorar la retencién de clientes en un
entorno altamente competitivo.

Capitulo 6. Competitividad de las Estrategias de Marketing en Pymes de
Portoviejo: Este es el ultimo capitulo, donde David Zaldumbide Peralvo, David Morales
Lopez y Adriana Quevedo Espinoza estudian el impacto de la IA en la competitividad
de las pequefias y medianas empresas (pymes). A través de un estudio de caso en
Portoviejo, Ecuador, los autores exploran como la adopcion de estrategias de marketing
basadas en IA puede mejorar la posicion competitiva de las pymes en mercados locales
e internacionales.

Este libro, ademas de ofrecer un analisis sugerente, se convierte en una obra de
referencia para aquellos que deseen comprender los aspectos basicos de como la IA
esta transformando la investigacion de mercados y las estrategias empresariales en la
era digital.

Adicionalmente, se agradece la colaboracion desinteresada y enriquecedora de
cada colega que participd como par de cada uno de los capitulos, los pares involucrados
en este trabajo fueron:

 Dra. Odalys Burgo Bencomo, Universidad Metropolitana, Sede Machala
(Ecuador)

* Dra. Delia Esperanza Garcia Vences, Universidad Auténoma del Estado de
México (México)

. Mgs. Roberto Jacome Galarza, Universidad Internacional del Ecuador,
Ecuador

«  Mgs. Maria Teresa Mite Alban, Universidad de Guayaquil (Ecuador)

- Mgs. Raquel Irene Murillo Villacis, Universidad Técnica Particular de Loja
(Ecuador)

«  Mgs. Jose Gonzalo Narvaez Cumbicos, Universidad de Guayaquil (Ecuador)

« Mgs. Pamela Elizabeth Pasato Guallpa, Universidad Internacional de la Rioja
(Espana)
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A todos ellos, nuestro mas profundo reconocimiento por su dedicacion vy
compromiso, que han hecho posible la finalizacién de este proyecto colectivo.

Carolina Uzcategui-Sanchez



PROLOGO

La investigacion de mercados ha sido un pilar fundamental para las empresas en
su busqueda de la comprension 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 investigacion, planteando
nuevos desafios y ofreciendo oportunidades sin precedentes. La IA ha cambiado el
enfoque tradicional de la recopilacién y analisis de datos, proporcionando herramientas
mas precisas Y eficientes para capturar insights que antes resultaban inalcanzables con
los métodos convencionales.

Histoéricamente, la investigacion de mercados ha dependido en gran medida de
encuestas, entrevistas y grupos focales para obtener informacion sobre las percepciones
y preferencias de los consumidores. Si bien estas metodologias contintan siendo valiosas,
presentan limitaciones significativas, como el sesgo del encuestado, el alto costo de
implementacion 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
automatico y procesamiento del lenguaje natural (NLP, por sus siglas en inglés). Estas
tecnologias no solo permiten la recopilacion de grandes volimenes de datos, sino que
también facilitan un analisis mas rapido y detallado de estos datos, transformando la
investigacion de mercados en un proceso mas dinamico y adaptativo.

Se puede afirmar que centrarse en el estudio de la IA en la investigacion de
mercados es ineludible, dada la creciente relevancia que estas tecnologias tienen
para la toma de decisiones empresariales. EI mercado actual se caracteriza por su
alta volatilidad y la rapida evolucion 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 analisis, como la IA, corren el riesgo de quedar rezagadas. La
IA proporciona una ventaja competitiva significativa al permitir a las empresas predecir
con mayor precision las tendencias futuras y personalizar sus estrategias de marketing
en funcién de los comportamientos individuales de los consumidores.

Uno de los aspectos mas prometedores de la IA en la investigacion de mercados
es su capacidad para analizar datos no estructurados, como comentarios en redes
sociales, resefas de productos y conversaciones en linea. Tradicionalmente, este tipo de
datos ha sido dificil de cuantificar y analizar de manera efectiva debido a su naturaleza
compleja y variada. Sin embargo, con el desarrollo de tecnologias 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 interactuan con sus clientes, permitiendo una personalizacion a gran escala
que antes era inimaginable.



Ademas, la |A esta redefiniendo la relacion entre el tiempo y la toma de decisiones
en la investigacion de mercados. En el pasado, los estudios de mercado solian requerir
semanas o incluso meses para completarse, lo que a menudo resultaba en decisiones
basadas en informacion que ya estaba desactualizada. Hoy en dia, la IA permite que las
empresas accedan a datos en tiempo real y tomen decisiones casi instantaneamente.
Esto es crucial en un mundo donde las preferencias de los consumidores pueden cambiar
de un dia para otro, y donde la velocidad de adaptacion es clave para mantener una
ventaja competitiva.

El uso de IA también ha generado nuevas oportunidades para la segmentacion de
mercados. En lugar de depender exclusivamente de datos demograficos basicos, como
la edad o el género, las empresas ahora pueden segmentar a sus clientes en funcion de
patrones de comportamiento mas complejos, como sus interacciones en linea, historial de
compras y respuestas emocionales a diferentes productos o campanas publicitarias. Esta
capacidad de segmentar a los consumidores con un nivel de precision sin precedentes ha
permitido a las empresas desarrollar campanas 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 adopcion en la investigacion de mercados no esta exenta de desafios. Uno de
los principales obstaculos es la necesidad de garantizar la privacidad y seguridad de
los datos. La recopilacion masiva de datos personales plantea preocupaciones éticas
y legales, especialmente en un contexto donde los consumidores son cada vez mas
conscientes de como se utiliza su informacion. Las empresas deben ser transparentes en
sus practicas de recopilacion de datos y asegurarse de que cumplen con las normativas
de proteccion de datos, como el Reglamento General de Proteccion de Datos (GDPR) en
Europa. Ademas, deben implementar medidas de seguridad robustas para proteger los
datos contra accesos no autorizados y posibles ciberataques.

Otro desafio es la posibilidad de que la IA perpetue 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 areas como la segmentacion de mercados y la personalizacion de
campanas 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 ultimo, la adopcion de IA en la investigacion de mercados requiere una
inversion significativa en tecnologia y formacion. Las empresas deben estar dispuestas a
invertir en la infraestructura tecnoldgica necesaria para implementar soluciones de IA, asi



como en la formacion de su personal para garantizar que comprendan como utilizar estas
herramientas de manera efectiva. Esto incluye no solo a los equipos de investigacion de
mercados, sino también a otros departamentos clave, como marketing y ventas, que se
beneficiaran de los insights generados por la IA.

Maria José Pérez Espinoza



SUMARIO

CAPITULO 1 1
TRANSFORMACION DEL MARKETING CON IA

Karine Rosalia Felix Praga Gomes
Carolina Uzcategui-Sanchez
Adriana Santamaria-Mendoza

d-"https:/doi.org/10.37572/EdArt_0811243521

CAPITULO 2 28
INGENIERIA DE PROMPTS E INVESTIGACION DE MERCADOS

David Zaldumbide-Peralvo
Francisco Zagari-Forte
Tulio Carrion-Gonzalez

d- V' https:/doi.org/10.37572/EdArt_0811243522

CAPITULO 3 58
FUNDAMENTOS Y APLICACIONES DE ANALITICA DE DATOS

Emanuel Leite
Karen Serrano-Orellana
Antonella Coronel-Ojeda

d- ' https:/doi.org/10.37572/EdArt_0811243523

CAPITULO 4 91
INVESTIGACION DE MERCADOS Y GPTS PERSONALIZADOS

Carolina Uzcategui Sanchez
Arturo Cabezas-Aguilar
Maria del Carmen Franco-Gomez

d- ' https:/doi.org/10.37572/EdArt_0811243524

CAPITULO 5 114

ESTRATEGIAS DE MARKETING EN EL SECTOR BANCARIO: UN ANALISIS EMPIRICO
EN LA PROVINCIA DE EL ORO, ECUADOR

Carolina Uzcategui-Sanchez
Andreina Gonzalez-Ordonez
Armando Urdaneta-Montiel

d- V' https:/doi.org/10.37572/EdArt_0811243525



CAPITULO 6

145

COMPETITIVIDAD DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING EN
PORTOVIEJO

David Zaldumbide-Peralvo
David Morales-Lopez
Adriana Quevedo-Espinoza

d. ' https:/doi.org/10.37572/EdArt_0811243526

SOBRE OS ORGANIZADORES

PYMES DE

169

171

iNDICE REMISSIVO



GLOSARIO

Al o IA (Artificial Intelligence / Inteligencia Artificial): Rama de la informatica que
se enfoca en la creacion de sistemas y tecnologias capaces de realizar tareas que
normalmente requieren inteligencia humana, como el reconocimiento de voz, la toma de
decisiones, el aprendizaje y la resolucion de problemas.

Algoritmo: Conjunto de reglas o instrucciones definidas paso a paso para resolver un
problema o realizar una tarea especifica.

Analisis Predictivo: Técnica de analisis de datos que utiliza modelos estadisticos para
predecir futuros eventos o comportamientos basados en datos historicos.

API (Interfazde Programacion de Aplicaciones): Conjunto de herramientasy definiciones
para construir software y permitir la interaccion con otras aplicaciones.

Automatizacion: Uso de tecnologia para realizar tareas sin intervencién humana directa.
Automatizacion del Marketing: Uso de software y tecnologia para gestionar campanas
de marketing y procesos de forma automatizada, optimizando la eficiencia.

Base de Datos: Conjunto organizado de datos almacenados electronicamente que puede
ser accesible y gestionado por sistemas informaticos.

Big Data: Grandes volumenes de datos que requieren de tecnologias avanzadas para su
analisis y procesamiento.

Business Intelligence (BI): Proceso de recopilacion, analisis y presentacion de datos
relevantes para ayudar en la toma de decisiones empresariales.

Chatbot: Programa de |A disefado para simular conversaciones con usuarios humanos.
Ciberseguridad: Conjunto de medidas y practicas destinadas a proteger sistemas
informaticos y datos de ataques, dafios o accesos no autorizados.

Cloud Computing (Computacion en la Nube): Tecnologia que permite el acceso remoto
a recursos informaticos 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 (Analitica de Datos): Proceso de analizar grandes conjuntos de datos
para obtener insights que apoyen la toma de decisiones.

Data Mining (Mineria de Datos): Proceso de extraer patrones o conocimientos Uutiles
de grandes volumenes de datos mediante herramientas y técnicas de analisis avanzado.
Data Science (Ciencia de Datos): Disciplina que combina métodos matematicos,
estadisticos y de programacion para analizar y extraer informacion de los datos.

Datos Estructurados: Datos organizados en un formato definido, como una base de
datos relacional, lo que facilita su almacenamiento y analisis.



Datos No Estructurados: Informacién que no sigue un formato predefinido, como texto
libre, imagenes o videos, y que requiere técnicas avanzadas para su analisis.

Deep Learning (Aprendizaje Profundo): Rama del aprendizaje automatico que utiliza
redes neuronales para procesar grandes cantidades de datos y descubrir patrones
complejos.

E-commerce (Comercio Electronico): Venta de productos o servicios a través de medios
digitales.

Experiencia del Usuario (UX): Percepcion y respuesta de un usuario ante la interaccion
con un producto o servicio, especialmente en términos de usabilidad y satisfaccion.
Feedback Loop (Bucle de Retroalimentacion): Proceso mediante el cual los resultados
de una accion 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): Tecnologia que permite a las maquinas simular procesos
cognitivos humanos como el aprendizaje y la resoluciéon de problemas.

Interfaz de Usuario (Ul): Espacio donde se produce la interaccion entre el usuario y un
sistema o software, como botones, menus y graficos.

KPI (Indicador Clave de Desempefio): 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
organizacion, y que tiene el potencial de convertirse en cliente.

LLM (Large Language Model): Modelos de lenguaje de gran escala entrenados
con grandes volumenes de datos para realizar tareas como la generacion de texto, la
traduccion automatica y el andlisis de sentimientos. Ejemplos de LLM incluyen GPT-3 y
GPT-4.

Machine Learning (Aprendizaje Automatico): Subcampo de la IA que permite a las
maguinas 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 interaccion entre las computadoras y el
lenguaje humano, permitiendo que las maquinas comprendan, interpreten y respondan al
lenguaje natural.

Omnicanalidad: Estrategia de marketing que integra mudltiples canales de venta y
comunicacion para ofrecer una experiencia uniforme al cliente.

Optimizacion de Conversiones: Proceso de mejorar la tasa de conversion de visitantes
a clientes en sitios web o campanas de marketing digital.



Personalizacion: Proceso de adaptar productos o servicios para satisfacer las
necesidades individuales de los consumidores.

Prompt: Instruccion 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 (Ingenieria de Prompts): Técnica utilizada para mejorar la
interaccion con modelos de lenguaje mediante la optimizacion de las entradas textuales
(prompts).

Pyme (Pequeiia y Mediana Empresa): Empresas con un nimero limitado de empleados
y un volumen de facturaciéon moderado, que juegan un papel fundamental en la economia,
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 inversion
en relacion con su costo, utilizado para evaluar la eficiencia y rentabilidad de inversiones
empresariales.

Startup: Empresa emergente o de nueva creacion que se caracteriza por su capacidad de
crecimiento rapido y su enfoque en la innovacion, generalmente en sectores tecnologicos
o digitales.

Segmentacion de Mercado: Proceso de dividir un mercado en grupos mas pequefios
con caracteristicas y necesidades similares.

SEM (Search Engine Marketing / Marketing en Motores de Buisqueda): Estrategia de
marketing digital que se centra en aumentar la visibilidad de un sitio web en los motores
de busqueda mediante el uso de anuncios pagados, como Google Ads. A diferencia del
SEOQ, el SEM se basa en publicidad de pago por clic (PPC) y otras formas de publicidad
paga en los motores de busqueda.

SEO (Search Engine Optimization / Optimizacion para Motores de Busqueda): Conjunto
de técnicas y estrategias que se utilizan para mejorar la visibilidad y el posicionamiento
de un sitio web en los resultados organicos de los motores de busqueda, como Google,
mediante la optimizacion de contenido, estructura y enlaces.

Transformacion Digital: Proceso mediante el cual las empresas adoptan tecnologias
digitales para mejorar su eficiencia y competitividad.

Visualizacion de Datos: Técnica utilizada para representar datos complejos de manera
grafica, facilitando su interpretacion.
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RESUMEN: Este estudio investiga la eficacia
de diversas estrategias de marketing
en el sector bancario de la provincia de

Revolucion de la Investigacion de Mercados Impulsada por la |A

PROVINCIA DE EL ORO, ECUADOR

El Oro, Ecuador, mediante un modelo de
regresion logistica ordinal. Se analizaron

siete estrategias: anadlisis competitivo,
gestion de cartera, posicionamiento,
segmentacion, crecimiento, fidelizacion

de clientes, y reduccion de desercion.
Utilizando una muestra de 222 encuestados
de la poblaciéon econdmicamente activa de
la provincia, se evaluo el impacto de estas
estrategias en la competitividad bancaria.
Los resultados indican una correlacion
significativa entre varias estrategias y el
desempeno competitivo, destacando Ia
importancia de ajustar las practicas de
marketing para optimizar su eficacia. El
estudio ofrece una base empirica para
mejorar la gestion estratégica en el sector
bancario, proporcionando recomendaciones
especificas basadas en el analisis realizado.
PALABRAS CLAVE: Marketing estratégico.
Sector Bancario. Competitividad. Analisis
competitivo.
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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.

ESTRATEGIAS DE MARKETING NO SETOR BANCARIO: UMA ANALISE EMPIRICA NA
PROVINCIA DE EL ORO, EQUADOR

RESUMO: Este estudo investiga a eficacia de varias estratégias de marketing no setor
bancario da provincia de EI Oro, Equador, utilizando um modelo de regresséo logistica
ordinal. Foram analisadas sete estratégias: analise competitiva, gestdo de portfélio,
posicionamento, segmentacao, crescimento, fidelizacao de clientes e reducao de churn.
Utilizando uma amostra de 222 entrevistados da populacdo economicamente ativa da
provincia, foi avaliado o impacto dessas estratégias na competitividade bancaria. Os
resultados indicam uma correlacéo significativa entre varias estratégias e o desempenho
competitivo, destacando a importancia de ajustar as praticas de marketing para otimizar
sua eficacia. O estudo oferece uma base empirica para melhorar a gestao estratégica no
setor bancario, oferecendo recomendacdes especificas com base na analise realizada.
PALAVRAS-CHAVE: Marketing Estratégico. Setor Bancario. Competitividade. Analise
Competitiva.

1 INTRODUCCION
11 CONTEXTO FINANCIERO Y BANCARIO DEL ECUADOR

El entorno macroeconémico de Ecuador hasta 2023 estaba definido por
una recuperacion econdémica de postpandémica, aunque desde 2022 habia una
desaceleracion debido a multiples factores. Asi, el PIB en 2021 crecid el 4,2% gracias
al incremento del consumo de los hogares y la inversion del sector publico que mejoro
la confianza del consumidor y promovio la actividad econémica en sectores clave, como
el financiero y bancario (BCE, 2022). Sin embargo, en 2022 su crecimiento disminuyo al
2,9%, lo que se debid a la inflacion, la inestabilidad de precios de petroleo y otros factores

externos (BCE, 2023). Lo anterior sugirié que las instituciones financieras se adaptaran
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con rapidez. Tal escenario presentaba desafios a la politica monetaria y a la estabilidad
del sistema financiero. Por eso, el Banco Central del Ecuador implementé 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 recuperacion
macroeconomica debido a las limitaciones estructurales del sistema financiero.

El sector financiero y bancario en Ecuador mostré una capacidad de adaptacion
y resiliencia durante este periodo. En 2021, el crédito al sector privado crecié un 14,8%,
reflejando la recuperacion en la demanda de productos financieros (BCE, 2023).
Sin embargo, en 2022, el crecimiento del crédito y de las captaciones se desacelero,
subrayando las tensiones persistentes y la necesidad de una gestién mas cuidadosa de
los riesgos financieros (BCE, 2023). A medida que las tensiones econdémicas aumentaban,
el sector financiero encontré en la tecnologia una herramienta valiosa para mitigar los
riegos y mejorar la supervision, lo que permitié adaptar el sistema a la nueva realidad.
En este contexto, las tecnologias de regulacion, comenzaron a desempefar un papel
sustancial en la estabilizacion y modernizacion del sector financiero (BCE, 2024). Estas
tecnologias permitieron a las instituciones mejorar la recoleccion y gestion de datos,
facilitando una supervision mas eficaz y una mayor capacidad para detectar y prevenir
delitos financieros. Ademas, la implementacion de herramientas avanzadas de analisis de
datos, como la inteligencia artificial y la computacion en la nube, ayudo a las entidades
financieras a gestionar riesgos de manera mas eficiente, contribuyendo a la estabilidad
del sistema financiero (Urdaneta et al., 2024).

El sector microfinanciero ha visto como sus operaciones se han beneficiado de las
innovaciones tecnologicas, lo que ha mejorado la accesibilidad y la inclusion financiera,
especialmente para los grupos desfavorecidos y las microempresas. La adopcion de
RegTech y SupTech en el microfinanciamiento ha permitido a las cooperativas de ahorroy
crédito optimizar sus operacionesy ofrecer productos financieros mas seguros, adaptados
alas necesidades de sus clientes, lo que ha resultado en una mayor penetracion financiera
en areas rurales y entre poblaciones tradicionalmente excluidas del sistema bancario
(Arias et al, 2023). Urdaneta et al. (2024) destacan que la banca publica ha jugado un
papel en la mitigacion de fallas del mercado, especialmente al ofrecer financiamiento a las
pymes excluidas del sistema financiero tradicional. No obstante, la efectividad de estas
politicas se ha visto limitada por la falta de un enfoque estructurado que facilite un acceso
mas amplio y competitivo al crédito, lo que resalta la necesidad de fortalecer las politicas
publicas dirigidas a este sector (BCE, 2023).
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En relacion 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 monopolistica” segun el tamafo de las instituciones. Por un lado, los
grandes bancos tienen caracteristicas de “cercanas a la monopolistica” en Ecuador,
mientras que los bancos medianos y pequefos presentan rasgos de competencia
monopolistica. 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 dolarizacién y regulaciones que incluyen la limitacion a
la participacion de los bancos extranjeros y la “obligacion de constituir un fideicomiso de
garantia equivalente al 100% de sus activos”, que han solidificado la competencia limitando
sus margenes y el “acceso al mercado a nuevos actores”. De este modo, Ordonez et al.
(2020) indican que el sistema financiero ecuatoriano ha avanzado en la utilizacion de
nuevas herramientas financieras y en la creacion de nuevos negocios con la finalidad de

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

1.2 CONTEXTO DEL MARKETING EN SECTOR FINANCIERO Y BANCARIO DEL
ECUADOR

Los cambios macroecondémicos 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 econdémico y los avances
tecnologicos recientes. La pandemia de COVID-19 acelero la adopcion de tecnologias
digitales en la banca, reconfigurando las estrategias de marketing para adaptarse a un
mercado mas 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 campanas
de marketing se han enfocado en promover productos financieros que respondan a las
nuevas necesidades de los consumidores, como la flexibilizacion de términos crediticios,
la digitalizacion de servicios bancarios y la mejora de la experiencia del cliente en
canales digitales (Restrepo et al, 2022). La inclusién 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 atraccion 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 interacciéon
con el publico, superando a otras redes en términos de alcance y participacion (Guaras,
2023). Los bancos ecuatorianos, como Pichincha, Guayaquil y Pacifico, han capitalizado
estas plataformas para mejorar su visibilidad y consolidar la confianza y relaciéon con sus
clientes. La diversificacion del contenido publicitario, centrada en la creacion de contenido
emocional y relevante, ha maximizado la interaccion y conversion de la audiencia. Esta
estrategia, junto con la claridad en la comunicacion de tarifas y la educacion 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 tecnologias han permitido a las instituciones financieras cumplir con
regulaciones mas estrictas, mejorar la proteccion del consumidor y ofrecer servicios
mas 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)
sefalan que una mejor relacion entre la banca y las pymes podria lograrse a través de una
estrategia de marketing mas inclusiva y adaptada a las necesidades locales. Esto implica
la promocion de servicios financieros adecuados y la implementacion de mecanismos
que faciliten el acceso al crédito, considerando la diversidad de género y las necesidades
especificas de las pymes en diversos sectores econémicos (World Bank, 2024).

En este orden de ideas, Zambrano et al. (2023) subrayan que la consolidacion
de las tecnologias de la informacién y comunicacion (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
percepcion de seguridad de los principales bancos, como Guayaquil, Pichincha y Pacifico,
ha sido determinante para captar y fidelizar clientes (Vivero, 2024). Ademas, el color azul
predominante enlaidentidad visual de estas instituciones ha contribuido significativamente
aevocar sensaciones de tranquilidad y confianza entre los consumidores, elementos clave
para la eleccion de la entidad bancaria que gestionara su riqueza. Solano et al. (2020)
destacan la importancia de la competencia interna en el sector bancario ecuatoriano,
sefalando que la estructura monopolistica 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 presion sobre las instituciones para
mejorar la calidad y accesibilidad de sus servicios (BCE, 2022). Conrelacion a ello, Ordofez
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 dinamica econdémica
del pais. Estas estrategias han sido determinantes para enfrentar emergencias como la
pandemia de COVID-19, evidenciando la relevancia de la innovacién 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 ambito de los servicios financieros, especialmente en las
instituciones bancarias, de la manera mas eficiente posible (Rodrigues et al., 2024). Se
distingue del marketing de bienes debido alas caracteristicas particulares de los servicios
financieros, tales como la intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad
(Pruthi y Bansal, 2024). Estas caracteristicas introducen desafios significativos en su
comercializacion, pero también oportunidades para crear valor a través de una atencion
mas 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 digitalizacion y la adopcién de nuevas tecnologias (Abbas et al., 2024).
Estas transformaciones han permitido a las instituciones bancarias ofrecer servicios
que, aunque siguen siendo intangibles, pueden presentarse de manera mas tangible a
través de plataformas digitales (Pruthi y Bansal, 2024). La inseparabilidad, que antes
implicaba una interaccion directa y personal entre el cliente y la entidad, ahora se
gestiona mediante canales digitales como aplicaciones moviles y servicios en linea, lo
que, si bien mejora la eficiencia, también plantea nuevos retos en la personalizacion del
servicio (Rodrigues et al., 2024).

Es asi, como el marketing financiero no solo se utiliza como una herramienta para
atraer clientes, sino que también desempena un papel importante en su fidelizacion, lo
que es especialmente relevante en un sector altamente competitivo como el financiero
(Rodrigues et al., 2024; Vasquez y Naranjo, 2021). La centralizacién de estrategias de
marketing, aplicables en todo el territorio nacional, es comun en muchas instituciones
financieras, sin embargo, estas deben combinarse con esfuerzos mas personalizados a
nivel local para mantener la lealtad del cliente (Dwivedi et al., 2024). La variabilidad de los
servicios financieros, que histéricamente ha dificultado su estandarizacion y control de
calidad, se gestiona ahora mediante el uso de big data y analitica avanzada, permitiendo
una adaptacion en tiempo real a las necesidades individuales de los clientes (Pruthi y
Bansal, 2024).

Por otro lado, la caducidad, que presenta desafios en la gestion de la demanda, se

mitiga a través de la oferta de servicios flexibles y escalables que se ajustan dinamicamente
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a las condiciones del mercado (Cavlin et al., 2024; Dwivedi et al., 2024). En el entorno
digital, el marketing financiero no es simplemente una funcién operativa mas; se ha
convertido en un componente estratégico esencial que orienta a toda la organizacién
hacia una cultura centrada en el cliente, respaldada por tecnologia 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
contemporaneo, manteniendo la relevancia y la satisfaccion del cliente en un entorno

cada vez mas competitivo (Rodrigues et al., 2024; Vasquez 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, centrandose en la personalizacion
del servicio y apoyandose 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 automatico para ofrecer
servicios personalizados y anticipar las necesidades de los clientes, lo que potencia la
fidelizacion y satisfaccion mediante interacciones adaptadas al perfil de cada usuario
(Akyliz y Mavnacioglu, 2021). Ademas, la implementacion de pagos digitales y billeteras
electronicas ha transformado el panorama financiero, permitiendo transacciones agiles
y seguras desde cualquier dispositivo, incrementando la conveniencia para el usuario
y abriendo nuevas oportunidades para la segmentacion de mercado y campafas de
marketing dirigidas (Kaminskyi et al., 2022).

En el ambito financiero, la intangibilidad del servicio obliga a resaltar sus
beneficios, y la fijacion de precios depende del valor percibido, el tiempo y la calidad
necesarios para su prestacion (Rodrigues et al, 2024). Las herramientas digitales
ayudan a mitigar estos desafios, proporcionando medios mas tangibles para la entrega
y percepcion del servicio, y mecanismos para gestionar la calidad de manera eficaz,
por ello, la orientacion al cliente exige un enfoque en la agilidad organizacional (Broby,
2021; Pal, 2022). Las entidades financieras deben estar preparadas para responder
rapidamente a cambios en el mercado, adoptando una mentalidad flexible que permita la
rapida optimizacion de las campanas de marketing (Dwivedi et al., 2024). Esto requiere
no solo tecnologia avanzada, sino también la capacitacion 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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precision son demandadas por los clientes. Las experiencias digitales fluidas obligan
a las entidades a mantener un alto estandar en todas sus interacciones, incluyendo
la resolucion eficiente de problemas y la proactividad en la oferta de soluciones,
estableciendo relaciones solidas y duraderas que contribuyan al éxito organizacional
(Pruthi y Bansal, 2024).

1.4.2 Estrategias a largo plazo

Para competir de manera mas efectiva y asegurar su rentabilidad, las entidades
financieras debenir mas alla de lo convencional. Mejorar el servicio, acercarse alos clientes
y atender proactivamente sus necesidades son acciones imprescindibles (Olunuga, 2023).
Es fundamental establecer un didlogo continuo con el mercado que se desea atraer y
retener. Sin embargo, muchas entidades aun no dedican suficiente atencion a sondear
a sus clientes, obtener sus opiniones y medir su satisfaccion (Leclercg-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
insatisfaccion, es necesario actuar preventivamente, ya que muchos clientes insatisfechos
simplemente retiran sus fondos sin expresar quejas formales (Sofiati et al., 2023).

Mediante una mayor capacitacion de sus empleados y el uso eficaz de sistemas de
informacion, las entidades pueden ofrecer un servicio de alta calidad y fomentar relaciones
duraderas con sus clientes. Ademas, deben enfocarse en reducir los costos operativos
mediante la integracion y especializacion, siendo mas eficientes en sus procesos
(Akhmedov y Uzhegova, 2023; IFC, 2023). Estas acciones requieren un enfoque a largo
plazo, caracterizado por esfuerzo sostenido, consistencia y dedicacion. Las estrategias
de marketing financiero que deben ser adoptadas a largo plazo por las entidades pueden
clasificarse en cuatro areas: 1) integracion de redes; 2) especializacion; 3) sistemas de
distribucion; y 4) calidad del servicio. Estas estrategias no solo mejoraran la eficiencia y
la satisfaccion del cliente, sino que también seran 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) Integracion de redes: La estrategia de marketing en las instituciones
financieras esta evolucionando hacia la integracion 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 reduccion de margenes, la competencia

creciente y la desregulacion estan impulsando alianzas estratégicas e
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integracion de plataformas, permitiendo una mayor interoperabilidad. Asi,
los bancos se estan transformando en nodos dentro de una red mas amplia
de servicios financieros, gestionando y ofreciendo productos diversificados
mediante colaboraciones. Ademas de las actividades tradicionales, las
instituciones estan incorporando servicios de fintechs en sus plataformas,
lo que mejora la experiencia del cliente al unificar servicios y facilita la
personalizacion mediante el andlisis de datos (Silvestro y Lustrato, 2014).
Las oficinas bancarias se convierten en centros de conexion que ofrecen
tanto productos propios como soluciones financieras a través de alianzas.
Para que esta integracion sea efectiva, es esencial invertir en tecnologia y
formacion del personal, asegurando una gestion eficiente y un servicio de
calidad en un mercado interconectado. La integracion de redes no solo
amplia las capacidades de las instituciones financieras, sino que redefine su
interaccion con clientes y entidades del ecosistema, creando un entorno mas
colaborativo y centrado en el cliente (Bogaard, et al., 2024).

b) Especializacion: La estrategia de especializacion en el contexto financiero
no debe percibirse como una reduccion de la oferta de productos ni como
una estandarizacion 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 estan dispuestos
a pagar lo mismo. La entidad financiera debe utilizar esta heterogeneidad
como ventaja competitiva a través de la segmentacion de mercados,
dividiendo el mercado en subgrupos homogéneos para disefar estrategias
comerciales diferenciadas que satisfagan mejor las necesidades de cada
segmento (Khan et al., 2018). La especializacion permite adaptar la oferta a
las caracteristicas de cada segmento, desde la diferenciacion de productos
hasta la personalizacion del servicio y la oferta de servicios complementarios.
La segmentacion debe aplicarse de manera individual y flexible, asegurando
una oferta diferenciada que destaque en el mercado y se mantenga
competitiva. Para lograr esta diferenciacion y liderazgo, es necesario disefiar
productos especificos, capacitar al personal y mantener una comunicacion
constante con el segmento para ajustar las ofertas segun las necesidades
cambiantes (Akhmedov, 2023). Ademas, la evolucion tecnologica y financiera

de los clientes subraya la importancia de la especializacién como estrategia
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clave para ganar su confianza y aumentar las ventas en un mercado cada vez
mas exigente y diversificado (Gupta et al., 2013).

c) Sistemas de distribucion: En el largo plazo, los sistemas de distribucion de
productos financieros cambiaran notablemente, con una tendencia hacia
sistemas hibridos que integran multiples canales. Este enfoque busca reducir
costos y enfrentar la creciente competencia. Mas alla de las oficinas bancarias
tradicionales, se exploran canales como telemarketing, correo, plataformas
electronicas y alianzas con minoristas (Rubio-Misas, 2022), ampliando la
cobertura con menor costo, aunque su gestion resulta mas compleja. La
coexistencia de varios canales puede generar conflictos internos y desafios en
la alineacion con la estrategia corporativa. La oficina bancaria seguira siendo
clave, pero adaptada a las nuevas demandas del mercado, transformandose
en centros financieros que ofrecen desde productos tradicionales hasta
asesoramiento financiero (Nitescu y Kazandzhieva, 2017). La flexibilidad en
instalacionesy horarios responde alas necesidades de los clientes, y se ubican
en puntos estratégicos como supermercados. Paralelamente, se potencia la
banca telefénica y en casa, aunque su adopcion esta limitada a clientes con
mayor capacidad economica y familiaridad tecnologica. Se espera que su uso
crezca con la reduccion de costos. El aumento de terminales de pago y el uso
de tarjetas de débito estan cambiando los patrones de servicios bancarios,
disminuyendo la necesidad de cajeros automaticos. No obstante, la demanda
de contacto personal en ciertas transacciones modera la adopcion masiva
de la banca electronica. Este equilibrio entre tecnologia e interaccion humana
seguira guiando la evolucion de la distribucion 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 diferenciacion, como la innovacion de productos, precios
y publicidad, enfrentan limitaciones. La facilidad para imitar productos y la
saturacion publicitaria han llevado a las instituciones a valorar la calidad del
serviciocomo factordistintivo (Kazmiy Fatima,2024). Este conceptodepende
de percepciones subjetivas de los clientes y varia segun la situacion, 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 organizacion se enfoque en ofrecer calidad en cada interaccion.
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Los beneficios tangibles incluyen mayor lealtad, repeticion de ventas y
menor sensibilidad a guerras de precios, lo que permite mayores margenes
(Feliciana et al., 2024). Ademas, centrarse en la calidad reduce costos al
fomentar el crecimiento organico derivado de la satisfaccion del cliente.
Mantener altos niveles de calidad implica invertir en formacion continua del
personal y en sistemas de informacion que faciliten la gestién y monitoreo
de la satisfaccion. La investigacion de comportamientos de clientes es
esencial para identificar areas de mejora y ajustar estrategias (Thanh Tung,
2024). El servicio al cliente debe ser coherente en todas las areas de la
organizacion, con atencion rapida, precisa y de calidad, adaptandose al tipo
de cliente y operacion. La direccion debe establecer pautas claras para
asegurar una experiencia consistente. Aunque se reconoce la importancia
de la calidad como herramienta competitiva, muchas instituciones aun
estan en las primeras etapas de su implementacion. Para diferenciarse, es
necesario un compromiso sostenido y un enfoque estratégico, apoyado en

formacion, sistemas avanzados y mecanismos de control.

2 METODOLOGIA

El presente estudio se desarrolld6 empleando un enfoque cuantitativo y empirico,
orientado a analizar las estrategias de marketing estratégico en el sector bancario de
la provincia de El Oro, Ecuador. Para ello, se aplicoé una evaluacion descriptiva de las
estrategias de marketing analizadas, se realizé un andlisis de correlacion con el proposito
de examinar la relacion entre las estrategias y sus indicadores y se aplico un Modelo
Logistico Ordinal (MLO). El estudio se focalizo 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 poblacion econémicamente activa, residentes en la
provincia de El Oro. Este enfoque permitio capturar una representacion adecuada de los
individuos involucrados en actividades econdmicas dentro de la region.

La recoleccion de datos se efectué mediante una encuesta disefada
especificamente para este estudio, la cual comprendia 18 items medidos en una
escala Likert de 6 puntos. Esta escala, no balanceada, incluia 2 opciones de respuesta
negativas y 4 positivas, lo que permitié captar una gama diversa de percepciones sobre
las estrategias de marketing estratégico. La validacion del instrumento se llevo a cabo a

través del método de validacion por expertos, garantizando la relevancia y claridad de
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los items incluidos. La recoleccion de datos se realizé entre el 12 de febrero y el 24 de
mayo de 2024, periodo durante el cual se administraron las encuestas a los participantes
segun las estrategias de muestreo descritas. Se aseguré la confidencialidad de los datos
recopilados, y los participantes proporcionaron su consentimiento informado antes de
completar la encuesta.

Para el analisis de los datos, se utilizo el software SPSS en su version 22. Se aplicé
un modelo de regresion logistica ordinal, destinado a evaluar la influencia de las variables
independientes sobre la variable dependiente. La variable dependiente considerada fue
la dimensién Estrategias de Mercadeo Estratégico (EST), mientras que las variables
independientes incluyeron: estrategias de analisis competitivo (COM), estrategias de
cartera (CAR), estrategias de posicionamiento (POS), estrategias de segmentacion
(SEG), estrategias de crecimiento (CRE), estrategias de fidelizacion de clientes (FID) y
estrategias para reducir la desercion de clientes (DES). Este enfoque permitié 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 seccion se presentan los resultados del analisis de las estrategias de
marketing aplicadas en el sector bancario de la provincia de El Oro, Ecuador, abarcando
tres etapas:laevaluacion descriptiva, el analisis de correlaciony la aplicacion de un Modelo
Logistico Ordinal (MLO). El andlisis descriptivo clasifica las estrategias de marketing
segln un baremo basado en la media y la desviacion estandar de los indicadores,
identificando areas de fortaleza y posibles mejoras. El analisis de correlacion examina la
relacion entre las estrategias y sus indicadores, destacando aquellas con una alineacion
significativa y positiva. Ademas, el MLO analiza como 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 graficos que facilitan
su interpretacion y apoyan la toma de decisiones estratégicas en el contexto bancario
de El Oro.

31 ANALISIS DESCRIPTIVO DE EST EN SECTOR BANCARIO

La tabla 1 muestra los estadisticos descriptivos de 220 observaciones
relacionadas con las estrategias de marketing en el sector bancario. Se incluyen
valores minimos, maximos, medias, desviaciones estandar y valoraciones cualitativas. El

posicionamiento tiene la media mas alta y se valora como “Muy Bueno”, mientras que la
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fidelizacion de clientes presenta la media mas baja, con una valoracion de “Insuficiente”.
Otros indicadores se valoran como “Bueno” o “Satisfactorio”, indicando un rendimiento

variado en las areas evaluadas.

Tabla 1. Estadisticos descriptivos dimension Estrategias de marketing.

Indicador N Minimo Maximo  Media Desviacion Valoracion
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 valoracion cualitativa de cada indicador se determina segun
un baremo construido en base a la media global de 2.921y una desviacion estandar global
de 0.634. Esta evaluacion se realiza considerando cuantas desviaciones estandar se

encuentra cada indicador respecto a la media global.

Tabla 2. Baremo de Valoracion Cualitativa.

Nivel de clasificacion Limite
Inferior Superior
Excelente 419 5,00
Muy Bueno 3,55 418
Bueno 2,92 3,54
Satisfactorio 2,29 2,91
Insuficiente 1,65 2,28
Deficiente 1,00 164

En la tabla 3 se muestra la distribucion de frecuencias de las estrategias de
marketing en distintas categorias cualitativas. La mayoria de las estrategias se valoran
como “Satisfactorio” (35,9%) y “Bueno” (34,5%), representando mas 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 dimension EST.

Categoria Frecuencia Porcentajes
Observado Valido Acumulado

Deficiente 6 27 2,7 2,7
Insuficiente 26 1,8 1,8 14,5
Satisfactorio 79 359 359 50,5
Bueno 76 34,5 34,5 85
Muy bueno 27 12,3 12,3 97,3
Excelente 6 27 27 100
Total 220 100 100 -

La Figura 1 proporciona una representacion detallada de las valoraciones
asignadas a las estrategias de marketing estratégico en el sector bancario. Las categorias
“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, “Deficiente” y
“Excelente”, se observan en un 2,7% de los casos cada una, lo que indica que solo una
minoria percibe las estrategias como insuficientes o sobresalientes. Esta baja incidencia
de valoraciones extremas es indicativa de un desempeno que evita tanto los fracasos
notorios como los éxitos destacados.

Figura 1. Frecuencias dimension EST.
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Por otra parte, las categorias “Muy Bueno” (12,3%) e “Insuficiente” (11,8%) reflejan
una combinacion de apreciacion y critica, mostrando que, aunque una porcion significativa

de las estrategias es bien valorada, existe un porcentaje considerable que identifica areas
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de mejora. La concentracion en las categorias intermedias sugiere que la percepcion
general es positiva, pero con claras oportunidades de desarrollo. Si bien la mayoria
de las estrategias parece funcionar de manera adecuada, no se destacan de manera
excepcional, lo cual subraya la necesidad de abordar las areas criticas para avanzar hacia
un nivel superior de desempeno.

El pequeno 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 areas que requieren atencion, lo que
subraya la importancia de enfocarse en la optimizacion de las estrategias de marketing

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

3.2 ANALISIS 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 analisis detallado en funcién 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 solida y diferenciada en la percepcion de los
clientes. Es recomendable continuar con estas practicas 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 podria
involucrar una gestiéon mas eficiente de productos y servicios financieros
dirigidos a distintos segmentos de mercado. Se recomienda realizar una
evaluacion de la diversificacion de productos y servicios financieros para
ajustarse mejor a las necesidades locales, considerando la estructura
economica de la provincia y las preferencias de los clientes.

3) Estrategias de segmentacion: Las estrategias de segmentacion
implementadas han funcionado de manera adecuada, aunque se observa que
podrian beneficiarse de ajustes adicionales. La correcta segmentacion 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
especificos dentro de la provincia y adaptar las estrategias de marketing de
manera que se atiendan mas eficazmente las necesidades particulares de
estos segmentos.

4) Estrategias de crecimiento: Las estrategias de crecimiento aplicadas
cumplen con los criterios basicos, pero no han generado un crecimiento
significativo. En un mercado con potencial de expansion, esta limitacion puede
restringir el desarrollo del banco. Es aconsejable desarrollar e implementar
planes mas agresivos para la expansion 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 analisis competitivo: El andlisis competitivo realizado
es adecuado, aunque podria beneficiarse de mejoras para proporcionar
una vision mas profunda y estratégica del entorno competitivo local. Se
recomienda la implementacion de herramientas de andlisis competitivo mas
avanzadas y la realizacion de analisis regulares del mercado para anticipar y
responder de manera mas efectiva a las acciones de la competencia y a las
tendencias del mercado.

6) Estrategias para reducir la desercion de clientes: Las estrategias para
reducir la desercion de clientes han demostrado ser aceptables, aunque
existe potencial para incrementar su efectividad. Dada la importancia critica
de la retencion de clientes en el sector bancario, especialmente en mercados
locales, se recomienda mejorar los programas de retencion, utilizando analisis
de datos para identificar clientes en riesgo de desercion y ofrecer soluciones
personalizadas para su fidelizacion.

7) Estrategias de fidelizacion de clientes: La evaluacion de las estrategias de
fidelizacion de clientes revela un desafio significativo en la retencion de los
mismos. En un entorno donde la competencia es intensa, la alta rotacion de
clientes puede ser un problema. Se sugiere revisar y redisenar completamente
los programas de fidelizacion, con un enfoque en la personalizacion de la
experiencia del cliente, la oferta de incentivos valiosos y la garantia de un
servicio al cliente de alta calidad. Evaluar sistematicamente el feedback de
los clientes y realizar ajustes basados en sus necesidades y expectativas.

En el disefio de estas estrategias, es fundamental considerar las caracteristicas

demograficas y econdmicas especificas del mercado de El Oro. Factores como la
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economia local, el nivel de ingreso y las caracteristicas demograficas deben ser
integrados en la formulacion de estrategias bancarias. Alinear las estrategias con el
contexto econdmico 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. Ademas, la competencia en el sector bancario en El Oro puede
incluir tanto a bancos nacionales como locales. Por lo tanto, el andlisis de la competencia
debe considerar las estrategias y ofertas de los grandes bancos, asi como de las
entidades financieras regionales. Evaluar y ajustar las propias estrategias en funcién
de la competencia local permitira a las instituciones bancarias diferenciarse y capturar
una mayor cuota de mercado. En consecuencia, si bien existen fortalezas notables en
areas como el posicionamiento, el andlisis sugiere que algunas areas criticas requieren
atencion y mejora. Las estrategias de fidelizacion y reduccién de desercion de clientes, en
particular, necesitan ser revisadas a fondo para abordar los desafios actuales y mejorar
la retencion de clientes. Adaptar las estrategias al contexto local y a las necesidades
especificas del mercado de El Oro tiene el potencial de mejorar significativamente el

desempeno general del sector bancario en la provincia.

3.3 ANALISIS DE CORRELACION ENTRE EST Y SUS INDICADORES

Los resultados del andlisis de correlacion se muestran en la tabla 4, donde se
observa que existe una relacién positiva y significativa entre las estrategias de marketing
estratégico y diversos indicadores de esta dimension, reflejando una alineacion coherente
entre estas. En particular, se observa que las estrategias de segmentacion (o = 0,870, p
< 0,01), posicionamiento (p = 0,801, p < 0,01) y cartera (p = 0,768, p < 0,01) presentan las
correlaciones mas fuertes, lo que sugiere que mejoras en las estrategias de mercadeo
estratégico estan estrechamente asociadas con avances en estas areas. Del mismo
modo, las estrategias de crecimiento (p = 0,706, p < 0,01) y andlisis competitivo (o = 0,593,
p < 0,01) también muestran correlaciones significativas, aunque de magnitud ligeramente
inferior, evidenciando una relacion positiva importante. La estrategia de fidelizacion de
clientes (p = 0,511, p < 0,01) presenta una correlacion moderada, mientras que la correlacion
mas débil, aunque significativa, se observa con las estrategias para reducir la desercion
de clientes (p = 0,308, p < 0,01). Estos resultados subrayan la interdependencia entre
las estrategias de mercadeo estratégico y sus indicadores, destacando especialmente la
segmentacion, el posicionamiento y la gestion de cartera como areas clave de influencia

mutua en el contexto analizado.
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Tabla 4. Correlacion 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 correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). * La
correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

3.4 MODELO MLO

EIMLO es unaextension de laregresion logistica aplicada a variables dependientes
ordinales. Este modelo permite estimar la probabilidad de que una observacion caiga en
una de las categorias ordenadas de la variable dependiente, en funcion de varias variables

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

Logit (P(Y <)) = aj — p1X1 — B2 Xo—... —Pr Xk
donde:

e P(Y <j) es la probabilidad acumulada de que la variable dependiente Y esté
en la categoria j 0 en una categoria inferior.

* ason los umbrales o interceptos especificos de cada categoria.

e B, B, B, son los coeficientes asociados a las variables independientes X,
Xy o X,

« Elenlacelogit transformala probabilidad acumulada en una escala logaritmica,
permitiendo modelar la relacion lineal entre las variables independientes y la

variable dependiente.

3.5 EVALUACION DEL AJUSTE DEL MODELO

En el contexto de este estudio, la variable dependiente es la dimension EST, la
cual es categorica y ordinal, abarcando categorias 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. ElI MLO evalia cémo
las variaciones en estas estrategias afectan la probabilidad de que una estrategia de

mercadeo sea clasificada en una de las categorias ordinales de la variable dependiente.
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El uso del software SPSS 22, especificamente a través del modelo PLUM, permite
estimar estos coeficientes f y los umbrales a, proporcionando un analisis robusto de las
relaciones entre las variables.

La Tabla 5 presenta los resultados del ajuste del modelo, comparando el
modelo con solo la interceptacion 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 interceptacion, sirviendo como referencia para evaluar la mejora en el ajuste
al incluir las variables independientes. El estadistico 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 interceptacion.

Tabla 5. Ajuste del MLO.

Modelo Logaritmo de la verosimilitud -2 Chi-cuadrado  gl. Sig.
Solo y 626,776 (0,000) 626,776 24 0000
interceptacion

Este resultado se enmarca dentro del siguiente sistema de hipoétesis:

Hipotesis nula (Hp): EI modelo final con las variables independientes no se ajusta

significativamente mejor que el modelo con solo la interceptacion.

Hipdtesis alternativa (H;): E/ modelo final con las variables independientes se

ajusta significativamente mejor que el modelo con solo la interceptacion.

La regla de decisidon utilizada se basa en el valor de significacion (p-valor)
obtenido del test de Chi-cuadrado. Al establecer un nivel de significancia a = 0.05, si el
p-valor es menor o igual a a, se rechaza la hipotesis nula Ho. En este caso, dado que el
p-valor es 0.000, menor que 0.05, se rechaza la hipotesis nula. Hay suficiente evidencia
estadistica para concluir que el modelo final con las variables independientes se ajusta
significativamente mejor que el modelo con solo la interceptacion. Esto sugiere que las
variables independientes incluidas en el modelo final aportan una mejora significativa en
el ajuste del modelo a los datos, justificando asi su inclusion en el andlisis. Este resultado
justifica la inclusion de las variables independientes en el analisis y confirma la utilidad del
MLO para explorar como las diferentes estrategias de marketing impactan en el sector
bancario en la provincia de El Oro. De este modo, se logra una comprension mas profunda
de las relaciones existentes entre las variables estudiadas y se establece una base solida

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

La Tabla 6 proporciona una evaluacion 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 adecuacion 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 comunmente 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 andlisis se contextualiza dentro de un sistema de hipotesis especifico:

Hipoétesis nula (H,) establece que el modelo se ajusta bien a los datos, es decir,
no existen diferencias significativas entre los valores observados y los valores
predichos.

Hipotesis alternativa (H;) propone que el modelo no se ajusta bien a los datos,

sugiriendo la existencia de discrepancias significativas.

La regla de decision para esta prueba se basa en la comparacion del p-valor
obtenido con el nivel de significancia a establecido en 0,05. Si el p-valor es menor o
igual a a, se rechaza la hipotesis 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 hipotesis nula. Esto proporciona suficiente evidencia estadistica 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 andlisis y refuerza la confianza en los hallazgos obtenidos,
los cuales reflejan de manera precisa las dinamicas subyacentes en las estrategias de
marketing del sector bancario en la provincia de El Oro.

Este analisis es esencial para garantizar que el MLO utilizado no solo es
matematicamente correcto, sino también representativo de la realidad observada en los

datos. La capacidad del modelo para capturar con precision la variabilidad presente en
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las estrategias de marketing, tal como se refleja en la adecuacion de los valores predichos
a los valores observados, refuerza la utilidad del modelo como herramienta analitica en
estudios de este tipo. Ademas, 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 analisis

empirico riguroso en el campo de la investigacion 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 andlisis
del MLO aplicado en el presente estudio, utilizando la funcién de enlace logit bajo el
modelo PLUM. Las medidas de Pseudo R-cuadrado son fundamentales para evaluar
la capacidad explicativa del modelo, proporcionando una aproximacion a la proporciéon
de la variabilidad de la variable dependiente que puede ser explicada por las variables

independientes incluidas en el analisis.

Tabla 7. Medidas de pseudo R-cuadrado para el modelo PLUM con funcién 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 proporcion significativa de la variabilidad
en la variable dependiente, EST. Este valor es un fuerte indicador de la solidez del modelo
al reflejar como las variaciones en las estrategias de marketing seleccionadas influyen en
la categorizacion 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 analisis competitivo, estrategias de cartera, estrategias de
posicionamiento, estrategias de segmentacion, estrategias de crecimiento, estrategias
de fidelizacion de clientes y estrategias para reducir la desercion 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 interpretacion 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 logisticos para evaluar la reduccion de la variabilidad no explicada cuando se
introducen las variables independientes en el modelo. Un valor cercano a 1, como es el

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

3.8 ESTIMACION DE PARAMETROS DEL MLO CON FUNCION DE ENLACE LOGIT

Enesta seccion se presentan las estimaciones de los parametros del MLO aplicado
para analizar la relacion entre las estrategias de marketing y su clasificacion dentro de la
variable dependiente EST. La Tabla 8 muestra las estimaciones de los parametros para
cada categoria de la variable dependiente, junto con sus errores estandar, estadisticos
Wald, grados de libertad (gl), valores de significancia (Sig.), y los intervalos de confianza
para los umbrales (Liy Ls).

Tabla 8. Estimacién de parametros del Modelo PLUM con funcién de enlace logit.

Estimacién esfg’:‘;ar Wald ol sig. Li Ls

EST=1 -38,055 7735 24,201 1 0000  -53216  -22,893
EST-2  -28841 7165 16,201 : 0000  -42.885 14797
EST=3 19,341 6797 8,097 | 0004  -32663  -6019
EST=4  -8808 6,456 1,861 : 0172 -21462 3846
EST=5 -0265 6191 0,002 1 0966 12399 11,869
COM=1 10,085 11176 0,814 1 0367  -31980 11818
CoM=2 7997 1290 38,444 : 0000 10525  -5469
COM=3  -4,449 0,842 27,906 | 0000  -6100  -2798
COM=4 0000 0

CAR=1 2,663 16,630 0,026 1 0873  -35258 29932
CAR=2 10548 3,504 9,061 : 0003 7417 -3680
CAR=3  -6814 1249 29782 : 0000  -9261  -4367
CAR=4  -4337 0,980 19508 | 0000 6257  -2417
CAR=5 0000 0

POS=1 17163 4,655 13501 1 0000 26287  -8038
POS=2 13257 2373 31217 : 0000 17908  -8607
POS=3  -9.347 1943 23135 | 0000 13185  -5538
POS=4  -3788 1553 5,951 | 0015  -6832  -0745
POS=5 0,000 0

SEG-1 -8.828 3,350 6,945 1 0008 45394  -2262
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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 -3,615 -0,273
SEG=4 0,000 0

CRE=1 -3,288 1,092 9,067 1 0,003 -5,429 -1148

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 -9,5636 14,556
DES=4 2,193 6,239 (O} 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 categorias de la variable dependiente. Estos umbrales determinan cémo se
agrupan las observaciones en las diferentes categorias ordinales. Los valores estimados
para los umbrales indican las posiciones en la escala logit donde se produce la transicion
entre categorias, proporcionando una base para entender como las variaciones en las
estrategias de marketing pueden influir en la clasificacion dentro de estas categorias. Los
resultados muestran que la mayoria de los umbrales son estadisticamente significativos
(p < 0.05), lo que sugiere que los puntos de corte entre las categorias son relevantes
y estan bien definidos. Esto implica que las categorias 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 diferenciacion
estadisticamente significativa entre las categorias. Esto podria sugerir la necesidad de
revisar o reconsiderar la definicion de estas categorias, o de explorar otros factores que

podrian influir en la clasificacion.

3.8 EVALUACION DE LAS VARIABLES INDEPENDIENTES

Ademas de los umbrales, la tabla presenta las estimaciones de los parametros de
ubicacion 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 observacion pertenezca a
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una categoria particular de la variable dependiente. Al analizar la significancia estadistica
de estas estimaciones, se observa que algunas variables muestran niveles significativos
en diferentes puntos de corte, indicando una relacion estadisticamente 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, 3y 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
estadistica en ciertos niveles (p > 0.05), lo que sugiere que no tienen un impacto

consistente a lo largo de todas las categorias. 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 prediccion de las estrategias de mercadeo estratégico. Las
variables predictoras con estimaciones significativas y altos valores del estadistico Wald
son las mas influyentes en la variable dependiente, sugiriendo que estas variables tienen
un impacto notable en la prediccion de las estrategias de mercadeo. Los intervalos de
confianza para las estimaciones de los parametros proporcionan una medida adicional
de la precision 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 CLASIFICACION

La Tabla 9 presenta los resultados de la tabla de clasificacion obtenida del modelo
logistico ordinal aplicado a la variable dependiente EST. Esta tabla resume la precision del
modelo en predecir correctamente las categorias de EST, mostrando tanto los valores

observados como los pronosticados para cada una de las categorias.
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Tabla 9. Tabla de clasificacion.

Observado Pronéstico 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% 1,8% 359% 350% 1,4% 32% 94,5%

El andlisis de la tabla de clasificacion revela que el MLO utilizado es altamente
preciso en la mayoria de las categorias, 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 categorias previstas, lo que indica
un ajuste robusto y confiable para las categorias consideradas. El modelo demuestra
una capacidad excepcional para identificar correctamente las categorias extremas de la
variable dependiente, como lo evidencia el 100% de precision en la categoria 1,00 y los
altos porcentajes de precision en otras categorias, 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 categorias mas frecuentemente observadas.

No obstante, se observan ciertos errores de clasificacion, especialmente entre
categorias adyacentes. Por ejemplo, existe confusion entre las categorias 4,00 y 5,00, asi
como entre 5,00y 6,00. Esta confusion podria sugerir que las categorias estan demasiado
cercanas en el espacio de caracteristicas definido por las variables independientes, lo que
lleva a una clasificacion incorrecta en algunos casos. Estos errores de clasificacion, que
representan un 5,5% de los casos, indican que, aunque el modelo es en general efectivo,
hay areas especificas donde las diferencias entre categorias no son lo suficientemente
claras para que el modelo las distinga de manera precisa. Esto sugiere la posibilidad de
revisar o ajustar las caracteristicas y los criterios de clasificacién utilizados en el modelo.
Es posible que laincorporacion de variables adicionales o la redefinicion de las categorias

pudieran mejorar la diferenciacion y, por ende, la precision del modelo.

4 DISCUSION Y CONCLUSIONES

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

marketing en el sector bancario de la provincia de EI Oro, Ecuador. En primer lugar, el
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analisis de regresion logistica ordinal muestra una correlacion significativa entre las
estrategias de marketing y la competitividad bancaria, especialmente en las areas de
segmentacion, posicionamiento y gestion de cartera. Estas estrategias han tenido un
impacto notable en la mejora del desempefno competitivo de las instituciones bancarias,
lo que subraya la necesidad de adaptar constantemente las practicas de marketing
para optimizar su efectividad en un entorno dinamico. Lo sefalado anteriormente
concuerda con lo indicado por Mahecha, Lépez y Socarras (2019), quienes seialan que
el comportamiento del marketing en el area financiera va a depender espacialmente
del conjunto de factores que lo rodea, considerando siempre un enfoque que busca la
satisfaccion del cliente. Ademas, se han identificado areas criticas que requieren mejoras,
tales como las estrategias de fidelizacion de clientes y la reducciéon de desercion, las
cuales han mostrado un desempefio inferior en comparacion con otras estrategias. Este
hallazgo indica que, aunque las estrategias de marketing implementadas son en general
adecuadas, es necesario concentrarse en fortalecer estas areas para mejorar la retencion
de clientes y asegurar un crecimiento sostenido en la competitividad.

En este contexto, Malagén, Sellamén y Nova (2022) expresan que un marketing
financiero bien implementado y que cubra las necesidades de los clientes les permitira a
los bancos mantenerse en el mercado por muchos afnos mas, 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 marcay en la
atraccion 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 tecnologicas,
las cuales exigen cambios en la manera de hacer el marketing en estas instituciones
(Borras y Ameneiro, 2018).

Lo sefalado anteriormente denota que el marketing se ha convertido en una
actividad clave parael sector bancario no solo paraatraer alos clientes sino para fidelizarlos
(Lopez-Rodriguez, et. al, 2024), lo cual queda evidenciado en los resultados obtenidos por
Lopez (2018), quién realizd un estudio correlacional, encontrando que las estrategias de
marketing bancario permitieron mejorar el posicionamiento de una institucion financiera
en Lima. Asimismo, Diaz (2020) en Ecuador, encontré que las estrategias publicitarias
estan directamente relacionadas con el posicionamiento de una institucion financiera, ya
que las estrategias inciden directamente en la percepcién que tienen los clientes sobre el

servicio brandado por el banco.
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Conrelacion 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
analisis competitivo, estrategias de cartera, estrategias de posicionamiento, estrategias
de segmentacion, estrategias de crecimiento, estrategias de fidelizacion de clientes y
estrategias para reducir la desercion de clientes) tienen un impacto sustancial y bien
capturado sobre la variable dependiente, lo que significa que la utilizacion de estrategias
de marketing por parte de la instituciones financieras va a generar ventajas competitivas
que contribuiran a retener, fidelizar y captar nuevos clientes. Este resultado puede ser
sustentado por lo expresado por Obregon (2019), quien sefala 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, sefalan Zambrano, Cueva y Sumba (2022), que los tres bancos mejor
posicionados en la mente del consumidor y los mas elegidos por los ecuatorianos son el
Banco de Guayaquil, Banco Pichincha y Banco del Pacifico, ya que mediante su publicidad
transmiten a su publico objetivo un mensaje que apuntala su trayectoria en el mercado,
resalta la solidez y robustece la percepcion de seguridad y confianza.

El estudio también enfatiza la importancia de considerar las caracteristicas
especificas del contexto local, como la estructura econdémica y demografica de la provincia
de El Oro, en el disefio e implementacion de estrategias de marketing. La alineacion
de estas estrategias con el contexto local es esencial para maximizar su efectividad y
asegurar una ventaja competitiva sostenible. Por ultimo, los resultados de este estudio
proporcionan una base empirica soélida para la toma de decisiones estratégicas en
el sector bancario, ofreciendo recomendaciones concretas que pueden guiar a las
instituciones en la mejora de sus practicas de marketing y en la busqueda 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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