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Resumen

La investigacion tiene objetivo de analizar actividades de marketing en redes sociales
de marcas mas reconocidas de entidades financieras ecuatorianas, siendo importante el
estudio de la relacidon que existe entre el entorno de marketing online, la propuesta de valor,
la imagen de marca y cémo estas influyen sobre lealtad a la marca. Se utiliza el enfoque
cuantitativo para la metodologia, mediante la aplicacion de una encuesta digital a 245 clientes
de bancos, para el analisis de datos obtenidos de la muestra extraida se utilizé software
estadistico: SPSS y Smart PLS 3.0, los resultados demuestran que el marketing online tiene
influencia directa de manera positiva en la lealtad del cliente de bancos. Insumo importante
para los gestores bancarios y para la academia.
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Online Marketing: value proposition and its effect on consumer loyalty

Abstract

The research has the objective of analyzing marketing activities in social
networks of the most recognized brands of Ecuadorian financial entities, being
important the study of the relationship that exists between the online marketing
environment, the value proposition, the brand image and how they influence
about brand loyalty. The quantitative approach is used for the methodology,
through the application of a digital survey to 245 bank clients, for the analysis
of data obtained from the extracted sample, statistical software was used:
SPSS and Smart PLS 3.0, the results show that online marketing has a direct
positive influence on bank customer loyalty. Important input for bank managers
and academia.

Keywords: marketing online; value proposal; brand image; brand
loyalty.
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1. Introduccion

La presente investigacion revela que las restricciones post-sociales, las
medidas de bioseguridad introducidas por las autoridades publicas para
contener la crisis sanitaria y evitar el colapso del sistema de salud, tuvieron
efectos de gran alcance en varios sectores productivos y de servicios (Garcia,
2021). En consideracion a lo anterior en Ecuador la pandemia ha afectado de
forma significativa al sector bancario. Para Vallejo, Torres y Ochoa (2021a):

Es importante manifestar que el negocio de las instituciones
financieras dentro del mercado nacional es la intermediacion
financiera, mediante la cual, la mayor parte de ingresos son
receptados a través de clientes los cuales acceden a un crédito
para satisfacer sus necesidades [...] (pag. 18).

Durante las ultimas dos décadas, los bancos han competido
constantemente para atraer a la mayor cantidad de clientes a través de mucha
publicidad, lo que subraya el hecho de que no siempre estan satisfechos (Ron,
Vega, Sanchez y Leon, 2021). Durante la pandemia se ha registrado el cierre
temporal y general de muchas empresas, lo que se tradujo en una disminucion
de los ingresos del sistema financiero publico (Vallejo, Torres y Ochoa, 2021b).

Por lo tanto, el marketing online se presenta a través de procesos
digitales o redes de trabajo. Las visitas en linea estan reemplazando las visitas
tradicionales de puerta a puerta y por teléfono para atraer nuevos
consumidores al servicio. Asi, se convierte en una herramienta publicitaria que
permite a las entidades financieras mejorar la precision y eficiencia de sus
servicios (Mendoza, 2020a).

El propdsito de este estudio es analizar las actividades de marketing en
redes sociales de las marcas mas reconocidas de las instituciones financieras
en el Ecuador utilizando una encuesta digital disefiada de acuerdo con el
modelo de investigacion propuesto. Este estudio sera realizado en el marco
del proyecto del grupo de investigacion COMARK de la Universidad Técnica
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de Machala.

1.2. Marco Teérico
1.2.1. Marketing online

El internet y los medios online han extendido el alcance de las empresas
sobre su poder de comunicarse directamente entre los consumidores, al
mismo tiempo que permiten la categorizacion y personalizacion de esta para
los distintos tipos de clientes que poseen (Real, Leyva y Heredia, 2018a).
Considerando la relacion que tiene la comunicacion sobre las personas,
permite a la marca definir su identidad y dar a conocer los procesos internos
realizados para ofrecer los bienes o servicios al consumidor, otorgan una
sensacion de seguridad lo que permite la confianza de adquirir/contratar
aquellos bienes y/o servicios (Santillan y Medrano, 2015a).

El uso del marketing online en las redes sociales mediante la
implementacion de estrategias que contribuyan con el mejoramiento e
incremento de las ventas, el aumento de clientes con el uso de distintas
herramientas para atraer a este mercado objetivo y asi mismo incrementar la
cobertura comercial ya que este es uno de los medios tecnoldgicos que a
muchas empresas les esta ayudando para poder activar sus labores (Real,
Leyva y Heredia, 2018Db).

Las redes sociales son en si el entorno en donde muchos de los
usuarios pueden compartir distintas opiniones con intereses comunes en linea
y asi a su vez por medio del uso de su movil realizar distintas actividades ya
gue en este espacio se podran dotar de distintos servicios que ofrece las
plataformas digitales desde la comodidad de su hogar con el uso de un
teléfono celular y un solo clic en el producto o servicio de su necesidad ya que
el numero de empresas en Ecuador que utilizan actividades de marketing en

linea son minimos (Santillan y Medrano, 2015b).
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1.2.2. Lealtad a la marca

Comprender el marketing es importante, aunque también es importante
profundizar en el impacto del marketing en el éxito empresarial. mediante el
establecimiento de relaciones direccionada a obtener la lealtad del cliente, que
se ha definido como un compromiso recordar, reutilizar y recomprar de manera
constante un producto o servicio preferido en situaciones futuras (Huerta,
2020a).

Las estrategias de marketing se enfocan en obtener las formas de
asegurar ventas, con relacion a la lealtad de una persona hacia una marca,
Hacer que los clientes habituales compren es mas facil y econdmico que hacer
que los nuevos clientes compren. Por otro lado, para Huerta (2020b): “la
calidad del servicio es una herramienta efectiva para mantener a los clientes
leales a una organizacion [...]" (pag. 333). Entonces la Lealtad a la marca se
puede entender como el grado de cercania, realce y confianza de los clientes
hasta la empresa y para los futuros clientes de las cuales son fieles, Mendoza
(2020Db), dice:

Pero hoy en dia generar confianza no basta. Los clientes tienen
una gran capacidad para ejecutar el binomio prueba-error. La
clave es establecer una relacion rentable y duradera con un
cliente que ademas no resulte moroso y, por tanto, pase a
lastrar el cajon de pérdidas provenientes de impagados (pag.
5).

Dada la importancia de construir, retener y atraer clientes, las
estrategias de medios en linea que ofrecen las marcas bancarias, que ahora
definen en gran medida la forma en que la empresa se comunica con los
clientes actuales y potenciales, son una parte vital del éxito o el fracaso de la
marca, para Mendoza (2020c):

Una alta calidad de servicio favorece la inmunidad del cliente a
los cantos de sirena de la competencia, y para cada uno de los
tres tipos, los bancos deben preocuparse de conocer bien
cuales son las necesidades de estos clientes, cuales son sus
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expectativas y planificar y ejecutar la cobertura de las mismas
(pag. 5).

En consideracion a la relacidon entre el marketing online y fidelizacion se
plantea la siguiente hipdtesis:

H1: Las estrategias de marketing online en medios sociales ha sido un

importante medio para lograr la lealtad.

1.2.3. Imagen de marca

El grado en que los clientes son conscientes de la marca, ya sea que
se relacione con su publicidad, los colores de ejecucion de la marca o alguna
singularidad, es facil para los clientes reconocer qué tiene una ventaja positiva
sobre estos dispositivos, como sus elementos y el elemento basico brillante el
color crea un espacio de marca en la mente de un consumidor establecido
(Araujo, 2015a).

Las instituciones financieras juegan un papel importante en la economia
nacional y son una fuente de desarrollo e inversion. Un resultado es que el
sector comercial preferido es una parte representativa de la mayoria de los
préstamos otorgados (Mufioz y Lalangui, 2017). En base a lo expuesto, se
puede definir la hipotesis 2:

H2: El marketing online influye en la percepcion de la imagen de marca.

Las campafas de marketing en redes sociales en linea ayudan a
aumentar el conocimiento de la marca y a crear una imagen de marca positiva
a medida que las empresas facilitan la interaccion con clientes potenciales y
existentes. Se puede definir la hipotesis 3:

H3: La imagen de marca influye en la lealtad del consumidor.
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1.2.4. Propuesta de valor

Para Geraldo, Soria y Tito (2020): son “[...] nuevos procesos, patentes,
modelos de gestion, la marca, las tecnologias y el aprovechamiento de las
bases de datos que permiten mejorar los mecanismos de relacién con los
proveedores, clientes, entidades del estado, e incluso con la competencia”
(pag. 23). Se puede entender que hoy en dia el uso de calidad de los medios
digitales para la comunicacion bidireccional con los consumidores puede
determinar la percepcion del servicio ofrecido o el prestigio de ser parte de la
comunidad de esa marca. Considerando la base tedrica sobre los procesos de
marketing online y el uso de las redes se puede definir la hipotesis 4:

H4: El marketing online influye en la creacion y comunicacion de la

propuesta de valor.

De acuerdo con la base de datos de las entidades financieras
nacionales, los principales y mas reconocidos bancos se atribuyen a factores
como los colores y logos que utilizan las marcas de varias de estas empresas,
las cuales son promocionadas en su amplio sistema de clientes y en los
medios de comunicacion, por ejemplo, de los numeros Medios para llegar a
mas clientes. Las marcas deben enfocarse no solo en construir una imagen de
marca, sino también en construir y fortalecer la lealtad para retener a los
consumidores (Araujo, 2015b). Considerando que las actividades en redes
sociales, influyen sobre el comportamiento y las decisiones de los
consumidores, se puede definir la hipotesis 5:

H5: La propuesta de valor influye en la lealtad del consumidor.

2. Metodologia

La investigacion se realizo bajo un enfoque cuantitativo, mediante la
utilizaciéon de una encuesta online y de caracter bibliografico en donde se
recolecta informacion empleando el método analitico. La figura 1 representa el
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modelo propuesto para la investigacion, el cual define cuatro constructos
principales y establece elementos de investigaciéon que definiran la cantidad
de items a plantear en la encuesta digital.

Figura 1. Modelo de relacion entre variables (PLS).

| coma 1] | cone3 |
0, 95? 956
ANUN.1
ANUN42
0,874
0,783 0771 propuesTADE 054
. -LmLa 1
ENTR1.1 003213 VALOR 0845 _
0,465 M 0.820 0982 LEALS.2
0,753 :
ENTR1.2 P 0,850
0 %08 LEALR3
' MARKETING 0,65 -0,060 LEALTAD
0,705 ONLINE \(
! imaGen o 9?1 098

MARC‘°‘| IMAG?Z || MAGT3 |
Fuente: Los Autores (2021).

Para establecer un modelo exacto para la medicion de las opiniones de
los encuestados se aplico la escala de Likert, definiendo valoresde 1a 5 (1 =
puntuacion baja y 5 = puntuacion muy buena). En la tabla 1 se plantea realizar
el formulario online a 245 personas, quienes son usuarios de cuentas activas
en bancos.

Tabla 1. Plan de recoleccion de datos.

Poblacién Clientes del sector de bancario
Ubicacién geografica Provincia de El Oro

Periodo de recoleccién de datos Junio - Agosto 2021

Disefio de muestra 245

Programas estadisticos
Fuente: Los Autores (2021).

IBM SPSS; Smart PLS 3.0
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Para la validacion de datos se utilizan escalas para facilitar el analisis
de la informacion, sustentando en los constructos de las hipotesis; la figura 1
representa un modelo tedrico aplicado. Siendo planteados 4 constructos, la
tabla 2 presenta para la investigacion: Marketing Online, Lealtad, Imagen de
marca y Propuesta de valor, de los cuales se estableceran items que
permitiran recolectar datos del medio local para la comprobacion de las
hipbtesis, para la medicion de Marketing online se establecieron elementos:

Articulo Original / Original Article

Anuncio publicitarios, Personalizacion y Entretenimiento.

Tabla 2. Escala de items.

Variable item Descripcion

F1. ANUN4.1 Me gustan los anuncios que esta marca ha publicado en

MARKETING las redes sociales.

ONLINE ANUN4.2 Los anuncios que esta marca ha lanzado en las redes
sociales son interesantes.

ANUN4.3 Los anuncios de esta marca en las redes sociales
afectan positivamente mi atencién por la marca.

ENTR1.1 La cuenta de redes sociales de esta marca es
agradable.

ENTR1.2 El contenido compartido por las redes sociales de esta
marca es agradable.

ENTR1.3 Los intercambios de esta marca en las redes sociales
son interesantes.

PERS5.2 Las redes sociales de esta marca me proporcionaron la
informacién que necesitaba.

PERS5.3 Puedo obtener facilmente la informacién que necesito
gracias a las direcciones en la cuenta de redes sociales
de esta marca.

F2. IMAGEN IMAG7.1 Esta marca es lider en su sector.
DE MARCA IMAG7.2 Guardo muy buenos recuerdos de esta marca.

IMAG7.3 Esta marca esta centrada en el cliente.

F3. LEALTAD | LEALS.1 Estoy satisfecho con la marca que apareci6 en las redes
sociales.

LEALS8.2 Normalmente utilizo esta marca como mi primera opcion
en comparacién con la otra marca.

LEALS8.3 Recomendaria esta marca a otros a través de las redes
sociales.

F4. CONG6.1 Siempre estoy al tanto de las ultimas noticias de esta
PROPUESTA marca.
DE VALOR CONGB.3 Siempre puedo recordar el logo de esta marca.

Fuente: Los Autores (2021).
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Como primera parte se examinaron las caracteristicas demograficas de

encuentra Soltero/a, el 23,3% esta en Union libre, mientras que el resto esta

207

; la muestra de encuestados. La tabla 3 establece que la muestra esta
g conformada por un grupo de 57,1% son mujeres y el 42,9% son hombres. El
% 53,5% de ellos se encuentran en rango de edad de 18 a 23 afos, 29,4% entre
é*ﬁ: 30 a 35 afnos, 7,8% se encuentra entre los 24 a 29 anos y el resto de la muestra
g § esta distribuido entre los 36 afios 0 mas.

é § Tabla 3. Caracteristicas de la muestra.

g § ] Caracteristicas de la muestra

g g GENERO N %

N E’ MASCULINO 105 42.9
] FEMENINO 140 571
é S Total 245 100.0
N § EDAD N %

f:, ‘é 18 a 23 anos 131 53,5
RS 24 a 29 anos 19 7,8
23 30 a 35 afios 72 29,4
£S 36 a 40 afios 9 3,7
s 41 0 mas afios 14 5,7
g2 Total 245 100,0
wS ESTADO CIVIL N %

£ 2 Soltero/a 148 60,4
<5 Unién Libre 67 27,3
25 Casado/a 8 3,3
EE Divorciado/a 18 7.3
s Viudo/a 4 1,6
B2 ] 245 100,0
= z NIVEL DE EDUCACION N %

S = Sin estudios 2 0,8
= Primaria 51 20,8
o Secundaria/Bachiller 22 9,0
8 S Tercer Nivel/Graduado 118 48,2
=2 Postgrado/Doctorado 52 21,2
mg’% Total 245 100,0
< Fuente: Los Autores (2021).

2

E

‘—g; En su situacion civil la tabla 3 destaca el 60,4% de los encuestados se
o
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distribuido entre Casado/a 3,3%, Divorciado/a 7,3% y Viudo/a 1,6%. Con
relacion al nivel de educacion de los encuestados el 48,2% esta en Tercer
nivel/Graduado, el 21,2% Postgrado/Doctorado, 20,8% tiene el nivel de
Primaria, y el resto esta distribuido entre Secundaria/Bachiller y Sin estudios.
La tabla 4 define, las entidades bancarias y cooperativas financieras,
informacion sustraida de una seccidn de la encuesta, donde se establece que
el 85,3% son elegibles, siendo 209 usuarios activos de servicios financieros.
Tabla 4. Marcas de entidades financieras analizadas.

Marcas de entidades financieras analizadas N %
PICHINCHA 45 18,4
PACIFICO 3 1,2
GUAYAQUIL 56 22,9
BOLIVARIANO 25 10,2
MACHALA 33 13,5
RUMINAHUI 16 6,5
BANECUADOR 20 8,2
COOPERATIVA JEEP 11 4,5
Subtotal/ Si aplica 209 85,3
No contesté/ No aplica 36 14,7

Total 245 100,0

Fuente: Los Autores (2021).

3. Resultados

Con la aplicacion de la encuesta digital se obtuvieron datos
relacionados a constructos y elementos del Marketing Online, Propuesta de
valor, imagen de marca, Lealtad a la marca, que tedricamente influencian la
relacion entre los consumidores y la lealtad que estos tienen a la marca. Con
los resultados, se comprueba las propiedades del modelo de medida de la
figura 1, tomando en consideracion elementos como Personalizacion,
Moda/actualidad, Interaccion, Anuncio publicitario y Entretenimiento como
variables latentes que influyen en el Marketing Online.
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Figura 1. Modelo de investigacion propuesto.

e
N

Fuente: Los Autores (2021).

La tabla 5 presenta el modelo de relacion entre los valores R cuadrado
presenta 0,439 moderado para el constructo Imagen de marca, 0,820
sustancial el constructo Lealtad a la marca y el 0,594 moderado del constructo
Propuesta de valor. Segun Hair, Sarstedt, Matthews y Ringle (2016):
consideran que R cuadrado entre 0,75, 0,50, 0,25 el valor mayor sera el nivel
predictivo en relacion de las variables endogenas.

Tabla 5. r-cuadrado.

Constructos R cuadrado R cuadrado ajustada
Imagen de marca 0,439 0,436
Lealtad 0,820 0,817
Propuesta de valor 0,594 0,592

Fuente: Los Autores (2021).

La tabla 6 muestra la fiabilidad individual de cada uno de los items se
valora examinado mediante las cargas externas, o correlaciones simples, de
los indicadores con su respectivo constructo. Senalando a Carmines y Zeller
(1979): sugieren que valores = 0,707 como significativos. Por lo tanto, el

modelo presenta valores sustanciales.
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Tabla 6. Analisis de las cargas.

3

n

>

k) Variable Indicador C:rga del
© actor

o F1. MARKETING ONLINE

2 Me gustan los anuncios que esta marca ha publicado en las | ANUN4.1 0.874 >
? redes sociales.

§% Los anuncios que esta marca ha lanzado en las redes | ANUN4.2 0.783 *
52 sociales son interesantes.

o g Los anuncios de esta marca en las redes sociales afectan | ANUN4.3 0.763 >
= § positivamente mi atencién por la marca.

O 2 La cuenta de redes sociales de esta marca es agradable. ENTR1.1 0.761 >
.g 8 El contenido compartido por las redes sociales de esta | ENTR1.2 0.753 *
g S marca es agradable.

S :053 Los intercambios de esta marca en las redes sociales son | ENTR1.3 0.857 *
N @ interesantes.

% 2 Las redes sociales de esta marca me proporcionaron la | PERS5.2 0.708 *
g2 informacion que necesitaba.

8 2 Puedo obtener facilmente la informacién que necesito | PERS5.3 0.705 *
NS gracias a las direcciones en la cuenta de redes sociales de

S 3 esta marca.

Erﬁi § F2. IMAGEN DE MARCA

© - Esta marca es lider en su sector. IMAG7.1 0.961 **
23 Guardo muy buenos recuerdos de esta marca. IMAG7.2 0.971 **
E ; Esta marca esta centrada en el cliente. IMAG7.3 0.988 >
RS F3. LEALTAD

o g Estoy satisfecho con la marca que aparecié en las redes | LEALS8.1 0.945 >
S sociales.

g 2 Normalmente utilizo esta marca como mi primera opcioén en | LEAL8.2 0.982 *
S comparacion con la otra marca.

ﬁ O Recomendaria esta marca a otros a través de las redes | LEAL8.3 0.960 >
£ é sociales.

E € F4. PROPUESTA DE VALOR

% § Siempre estoy al tanto de las ultimas noticias de esta marca. | CONG.1 0.957 **
-‘E 3 Siempre puedo recordar el logo de esta marca. CONGB.3 0.956 >
S3 Fuente: Los Autores (2021).

28

=3

9‘?‘; En la tabla 7, se puede confirmar el coeficiente Alfa de Cronbach (CA),
QO =

8 ‘,,8, como la fiabilidad compuesta (CR), son superiores a 0,8 en otras palabras con
o o

gg relacién a la consistencia interna, se aceptan un 0,7 como un valor de fiabilidad
o o

o modesta (Ramirez, Melo y Salazar, 2014a).

§

E

0

)

@
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Tabla 7. Fiabilidad y validez de los constructos.

Alfa de rho A Fiabilidad | Varianza extraida

Cronbach = compuesta | media (AVE)
IMAGEN DE MARCA 0,972 | 0,981 0,982 0,948
LEALTAD 0,960 | 0,965 0,974 0,926
MARKETING ONLINE _ 0,908 | 0,918 0,924 0,605
PROPUESTA DE VALOR 0,907 | 0,907 0,956 0,915

Fuente: Los Autores (2021).

Se puede afirmar que son estadisticamente significativas en todos los
items, constatandose que los valores de las varianzas extraidas (AVE),
superan el nivel critico de 0,5 vale la pena mencionar a Ramirez, Melo y
Salazar (2014b): indicando 0,5 como limite inferior de un AVE aceptable,
implicando mas del 50% de la varianza del constructo es explicada por sus
indicadores

Al analizar la tabla 8, la validez discriminante en relacion criterio de
Fornell y Larcker (1981): obtenida de la muestra, esta definida a partir de la
raiz cuadrada de la AVE de cada variable latente para una validez significativa
debera ser mayor que las correlaciones. La condicion HTMT, muestra valor
por arriba de 0,90 por el contrario 0,918, al comparar las cargas factoriales en
las columnas, las cargas de los elementos para su propio constructo son en
todos los casos mayores que sus cargas cruzadas con otros constructos
(Henseler, Ringle y Sarstedt, 2015).

Tabla 8. Validez discriminante.

IMAGEN DE MARKETING | PROPUESTA
MARCA LEALTAD | ""ONLINE | DE VALOR

IMAGEN DE MARCA 0,620 0,686 0,697
LEALTAD 0,606 0,853 0,918
MARKETING ONLINE 0,663 0,842 0,783
PROPUESTA DE VALOR | 0,661 0,859
Los valores de la diagonal son las raices cuadradas del ave. Debajo de la diagonal:
correlaciones cuadradas entre factores, criterio de Fornell y Larcker (1981). Por encima de
la diagonal: relacion heterotrait-monotrait (htmt).

Fuente: Los Autores (2021).
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Acorde con esto, Chin (1998), citados por Ramirez, Melo y Salazar
(2014c): afirman que “valores [ representan los pesos de regresion
estandarizados. Los B = 0,2 son considerados significativos, aunque
idealmente se esperan 3 = 0,3” (pag. 135). Los valores obtenidos en la tabla 9
de la relacién entre variables, casi todos superan el minimo propuesto, se
puede considerar la relacion Imagen de marca -> Lealtad como un aporte no
significativo, implicando que la mayoria de las hipotesis son soportadas sin
tener en cuenta H3 Imagen de marca -> lealtad.

Tabla 9. Pesos de regresion estandarizados

Media de la | DesViacio
Muestra muestra n Estadisticos t P Valores
original (O) (M) estandar | (| O/STDEV|)
(STDEV)
Imagen de marca -0,060 0,060 | 0,045 1,327 0,185
-> Lealtad
Marketing online -
> Imagen de 0,663 0,665 0,038 17,590 0,000
marca
Marketing online - 0,842 0,844 0,019 44,795 0,000
> Lealtad
Marketing online -
> Propuesta de 0,771 0,774 0,025 30,881 0,000
valor
Propuesta de 0,541 0,540 0,050 10,896 0,000
valor -> Lealtad

Fuente: Los Autores (2021).

4. Conclusiones

La gestion de marketing online es proporcionar servicios de alta calidad.
Solo sabiendo lo que los usuarios quieren y quieren de la estructura del banco
pueden crear valor y crear servicios de alta calidad, es decir, producir lo que
los usuarios quieren y reducir la brecha entre los servicios esperados y
recibidos.

Es necesario aplicar un modelo de gestion de marketing online que

asegure la calidad comunicacion, la atencion y las condiciones adecuadas a
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las necesidades individuales y sociales con el fin de alcanzar las metas de
consideracion del usuario, verificar y comparar las metas establecidas. En este
sentido, la calidad es un pilar que garantiza un impacto positivo en la
satisfaccion y formacion de necesidades financieras a través de procesos
encaminados a brindar mejores servicios.

Desde este punto de vista, definir un modelo de marketing online para
el desarrollo e implementacién efectiva de estrategias de marketing en linea,
utilizando métodos y conocimientos dirigidos a satisfacer las necesidades de
los usuarios, permite definir los procesos en términos de variables, estén

direccionados a resultados efectivos de lealtad y fidelizacion.
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