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ABSTRACT

Introduction: financial digital marketing relies on different electronic media to reach a greater number 
of people who could become potential clients of different financial corporations through it. The objective 
pursued is to identify the problems and benefits that it has brought to the financial sector in terms of the use 
and implementation of digital marketing strategies. 
Method: the methodology of this study was based on a systematic review of primary information housed in 
open access databases, mainly Scopus, Web of Science and Google Scholar in the last five years (2020-2024). 
Results: Marketing strategies focus on directing resources toward opportunities that increase sales and provide 
long-term competitive advantages. In the financial services space, competition has driven a transformation 
towards customer satisfaction through a wide range of options. 
Conclusion: digital marketing is essential and combining digital and traditional approaches is crucial 
to success, with conversion metrics playing a critical role. In less advanced regions, policies to support 
technological innovation are needed to harness digital potential. The financial sector has experienced 
greater competition and diversity, driven by digital marketing and the inclusion of fintech companies, which 
has benefited SMEs and entrepreneurs.
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RESUMEN

Introducción: el marketing digital financiero se apoya de los distintos medios electrónicos para poder llegar 
a un mayor número de personas que se podrían convertir por medio de este, en clientes potenciales de las 
distintas corporaciones financieras. El objetivo que se persigue es identificar los problemas y beneficios que 
ha traído al sector financiero en cuanto a la utilización e implementación de estrategias de marketing digital. 
Método: la metodología de este estudio, se basó en una revisión sistemática de información primaria alojada 
en bases de datos de accesos abierto, fundamentalmente de Scopus, Web of Science y Google Scholar en los 
últimos cinco años (2020-2024). 
Resultados: las estrategias de marketing se centran en dirigir recursos hacia oportunidades que aumenten 
las ventas y otorguen ventajas competitivas a largo plazo. En el ámbito de los servicios financieros, la 
competencia ha impulsado una transformación hacia la satisfacción del cliente a través de una amplia gama 
de opciones. 
Conclusiones: el marketing digital es esencial y combinar enfoques digitales y tradicionales es crucial para 
el éxito, con métricas de conversión desempeñando un papel fundamental. En regiones menos avanzadas, 
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se necesitan políticas de apoyo a la innovación tecnológica para aprovechar el potencial digital. El sector 
financiero ha experimentado una mayor competencia y diversidad, impulsada por el marketing digital y la 
inclusión de empresas fintech, que ha beneficiado a PYMEs y emprendedores.

Palabras clave: Captación; Clientes; Estrategias; Marketing Digital; Sector Financiero.

INTRODUCCIÓN
El crecimiento de las empresas lleva a adoptar una perspectiva de futuro que abarque más allá del mero 

dinamismo, y que abrace una visión multidisciplinaria para analizar el desarrollo económico en relación con su 
entorno. Esto se debe a que la expansión empresarial es un proceso exponencial que empuja constantemente 
a explorar las innovaciones tecnológicas en consonancia con las estrategias de marketing.(1,2)

Al igual que en cualquier otro sector, la industria bancaria en Colombia ha aprovechado las innovaciones 
tecnológicas para optimizar sus procedimientos y ofrecer a sus clientes soluciones cada vez más eficaces, con 
un enfoque especial en simplificar y agilizar sus servicios. Uno de los desafíos fundamentales que impacta el 
empleo de estas plataformas digitales radica en la reticencia de los clientes a adoptarlas.(3,4,5,6) Esto puede 
deberse a factores como la falta de conocimiento sobre su existencia, la dificultad en su adaptación, la 
desconfianza en su operatividad y las preocupaciones en cuanto a la seguridad cibernética.(7,8)

La evolución del marketing digital se atribuye, en parte, a la naturaleza cambiantes de los gustos y 
necesidades de los consumidores digitales. Este dinamismo se debe, en gran medida, a la continua 
introducción de nuevos productos y servicios en el mercado globalizado actual. En el marco del marketing 
4.0 en Colombia, se aprecia que las nuevas tecnologías ofrecen valiosas oportunidades para conectar con las 
audiencias y promover ofertas relacionadas con productos y servicios bancarios.

El marketing digital es una parte fundamental de una estrategia comercial diseñada para impulsar el 
crecimiento de las ventas de una empresa. Algunas organizaciones optan por externalizar de forma total 
o parcial los componentes involucrados en su implementación. Es por ello que hay empresas que eligen 
gestionar todo el proceso, desde el manejo de sus tecnologías de la información y comunicación (TIC), 
hasta la interacción final con el cliente; hacen uso de personal especializado en esta área. Por otro lado, 
algunas empresas prefieren subcontratar la totalidad de las fases y confiar a proveedores especializados la 
responsabilidad comercial de sus operaciones.(9,10,11,12)

Cada vez se experimentan más avances tecnológicos que tienen un impacto significativo en todas las 
esferas de la vida cotidiana: aspectos sociales, ambientales, políticos, militares, económicos y financieros. 
Las entidades que operan en cada uno de estos dominios deben estar comprometidas con la mejora constante 
y la actualización continua. La innovación financiera se convierte en un pilar esencial para potenciar el 
desempeño de los sistemas financieros.

Esta mejora en eficiencia se logra mediante la introducción de nuevos productos financieros y la aplicación 
de enfoques, técnicas, herramientas y metodologías innovadoras. Todo esto, en combinación con el continuo 
avance de las tecnologías de la información. Los drásticos cambios que ocurren tanto en las empresas como 
en su entorno, impulsados por los avances en la digitalización, han experimentado un aumento significativo, 
de forma especial, a raíz de la pandemia de COVID-19.(13,14,15)

Esta crisis ha llevado a una mayor adopción de tecnologías digitales como respuesta a las circunstancias. 
Convirtió la integración de estas tecnologías en una prioridad aún mayor para potenciar la productividad y 
fomentar la creación de empleos de calidad. Los efectos del cambio tecnológico son variados y profundos, 
y existe una relación positiva destacada entre la intensidad tecnológica de las actividades y el rendimiento 
económico.(16) El uso de las tecnologías de la información y las comunicaciones, bajo la perspectiva económica 
contribuye al desarrollo de estrategias para la mejora de procesos contables y financieros que repercuten 
de forma positiva en la sociedad. El empleo de la inteligencia artificial favorece la agilidad de trámites, la 
adecuación a los usuarios y clientes y la evaluación de la satisfacción de estos.(17)

Esto subraya la importancia de que el sector bancario esté dispuesto a innovar y aprovechar al máximo 
las nuevas tecnologías, ya que se enfrenta a una competencia intensa. La globalización de los mercados y la 
apertura económica de Colombia dan lugar a la entrada de un mayor número de entidades financieras en el 
panorama, lo que hace que la adaptación y la modernización sean fundamentales para el éxito continuo en 
este sector.

El presente artículo trata de identificar los problemas y beneficios que ha traído al sector financiero 
la utilización e implementación de estrategias de marketing digital, así como la manera en que estas han 
contribuido a la vinculación de un mayor número de personas, incrementando así la base de clientes.
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MÉTODO
La metodología utilizada en el artículo se fundamentó en la revisión de documentos científicos y proyectos 

de investigación publicados en los últimos cinco años, que se han sumergido en profundidad y con rigor en el 
ámbito de las estrategias de marketing digital en el sector financiero, el cual constituye el enfoque central 
de este estudio. Este análisis se rige por las directrices del método PRISMA, que sirve como un marco de 
referencia para el autor en la recopilación, categorización y reorganización de la información recabada a 
partir de diversas fuentes de consulta. Además de ello se analizaron artículos de autores de la región que 
utilizaron en sus investigaciones estudios bibliométricos y de revisión.(18,19)

Estrategia de búsqueda
Se realizó la búsqueda de información acerca del marketing digital financiero en diversas bases de datos, 

tales como Scopus, Web of Science y Google Scholar, fundamentalmente. Estas bases de datos, junto con 
las diferentes formas de búsqueda empleadas, como las combinaciones de palabras clave y los operadores 
booleanos, facilitaron el acceso a la bibliografía más relevante existente sobre el tema central. Además, para 
prevenir la pérdida de documentación relevante, se recurrió a los motores de búsqueda de Google Scholar, se 
utilizó el gestor bibliográfico Zotero para lograr mayor uniformidad en las referencias, además que sirvieron 
para la representación gráfica el software VOSviewer y la plataforma Lens.org. En consecuencia, en la 
selección de los artículos científicos, se implementó una estrategia de búsqueda mediante la combinación 
de palabras clave y operadores booleanos, como sigue: “(marketing digital) AND (sector financiero) OR 
(captación de clientes)”; esta combinación posibilitó una búsqueda exhaustiva y la restricción a los escritos 
de relevancia.

Criterios de selección y elegibilidad de estudios
Tabla 1. Elementos tomados en cuenta para la de inclusión y exclusión

Criterios - inclusión Criterios - exclusión

Los estudios incorporados en esta 
investigación consistieron en artículos 
científicos que habían superado el 
proceso de evaluación por expertos

Se descartaron investigaciones de acceso 
limitado o de carácter privado

Incorporaron investigaciones publicadas 
en un período de cinco años, desde 2020 
hasta 2024

Se prescindió de artículos publicados 
hace
más de cinco años 

Se tomaron en cuenta estudios publicados
en lenguajes distintos al inglés o el 
español

Se omitieron documentos de divulgación, 
ensayos y reportes cortos

En el contexto de esta revisión sistemática, se llevaron a cabo búsquedas en las principales bases de datos 
que albergan revistas científicas de alto impacto. Este procedimiento posibilitó la recopilación de artículos 
científicos que cumplían con los criterios de selección establecidos, abarcando el período desde 2020 hasta 
2024 y que se focalizaban en la implementación de estrategias de marketing digital en el ámbito financiero. 
La estrategia de búsqueda se encuentra debidamente documentada y se presenta en forma de un diagrama 
de flujo que se presenta a continuación en la figura 1.(20)

RESULTADOS y DISCUSIÓN
Estrategias de marketing digital

En el mundo contemporáneo, el marketing se ha convertido en un elemento indispensable; la mayoría 
de las actividades y posesiones de las personas están vinculadas al marketing. Se trata de una herramienta 
conformada por actividades y estrategias que garantizan la disponibilidad de productos que satisfacen a los 
clientes y al mismo tiempo generan beneficios para las empresas que ofrecen dichos productos.(21,22,23,24)

En su núcleo, el marketing se ocupa de los clientes, busca proporcionar satisfacción a cambio de ganancias. 
Este enfoque común del marketing implica la atracción de nuevos clientes, promete un valor superior, al 
mismo tiempo que se mantiene la satisfacción de los clientes actuales.

Las fuentes consultadas muestran la integración de estas categorías y el auge que han tomado en la 
literatura científica. La figura 2 muestra un mapa correlacional de palabras clave y centra como clústeres 
fundamentales la inteligencia artificial, las empresas de tipo fintech, la transformación digital y el marketing 
digital. 
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Figura 1. Organización del procedimiento de búsqueda y elección de documentos
Fuente: Elaboración propia, con base a Declaración PRISMA 2020.

Figura 2. Mapa de coocurrencia de palabras clave

En este mismo sentido, son varias las áreas del conocimiento en las que el marketing digital y su uso en 
el sector financiero cobran sentido. La figura 3 expresa la frecuencia de publicaciones que integran a estas 
categorías en bases de datos de alto prestigio durante el quinquenio 2020 y 2024. Destacan los negocios, el 
propio marketing, las ciencias de la computación, entre otros.
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Figura 3. Frecuencias por áreas del conocimiento

Las estrategias de marketing constituyen un proceso que vincula productos y servicios con posibles 
consumidores a través de promociones, tecnologías, el internet; siempre con el objetivo de aumentar la 
socialización de estos productos para lograr mejor posicionamiento en el mercado. Se basa en estrategias que 
son evaluadas de forma constante para identificar su óptimo funcionamiento y eficacia. 

El marketing de servicios financieros solía ser más sencillo. Antiguamente, los bancos atraían clientes 
obsequiando otros productos, lo que generaba una relación de por vida. En ese entonces, los corredores de bolsa 
rara vez abandonaban sus empresas matrices para unirse a competidores. Los servicios financieros institucionales 
se basaban en acuerdos multimillonarios y reuniones sociales. Sin embargo, esta realidad ha cambiado de forma 
drástica. Es por lo que, la competencia en los servicios financieros es volátil, y el crecimiento de la cuota de 
mercado a menudo depende de pequeñas diferencias, una atención más amigable al teléfono o un sitio web 
más fácil de navegar. El entorno financiero también ha experimentado cambios estructurales significativos, con 
la eliminación de las restricciones geográficas que aislaban a los bancos y la fusión de sectores como los bancos 
de inversión y comerciales, entre otros.(25,26,27)

Pese a estos cambios estructurales en la industria financiera, el marketing de servicios financieros ha 
mantenido en gran medida su enfoque pasivo, conservador y relativamente indisciplinado. Aunque el lenguaje 
utilizado por los gerentes de marketing ha evolucionado hacia términos como “gestión de marca,” “valor 
para el cliente” y “participación de cartera,” la realidad es que, en su mayoría, siguen utilizando enfoques 
tradicionales para atraer y retener clientes. Esto es aplicable tanto en los mercados de consumo como en los 
institucionales, tanto en empresas tradicionales como los bancos como en las pioneras como las corredurías en 
línea.

La fidelización del cliente es un tema de interés para los académicos, dado su innegable valor. Comprender 
los factores que influyen en la fidelidad del cliente y su interconexión se erige como una dirección de 
investigación clave. Asimismo, se insta a los investigadores de marketing a estudiar a los clientes en el mercado, 
investigar sus necesidades, deseos y los factores que pueden influir en sus evaluaciones, actitudes, elecciones 
y comportamientos de compra. La fidelización del cliente constituye una fuente fundamental de ventaja 
competitiva para diversas empresas.(28,29,30,31,32)

Mantener la lealtad del cliente siempre es una tarea pendiente. Lograr su satisfacción y compromiso con 
el servicio que se le ofrece implica detalles objetivos y subjetivos. La aplicación del marketing digital limita, 
en cierta forma, el trato personalizado y directo con el cliente; pero la variedad de métodos y estrategias 
propicia el acercamiento de forma virtual y agiliza el proceso. En todos los casos se requiere mantener una 
comunicación asertiva y empática.(33,34)

Para lograr un marketing efectivo, es fundamental integrar las técnicas modernas con los medios tradicionales, 
ya que esta sinergia permite una comunicación de marketing multicanal. El marketing digital debe abarcar 
varios medios digitales, como sitios web, redes sociales, correo electrónico, aplicaciones, publicidad en línea, 
Fintech y más para ser eficaz. Es importante destacar que lo moderno reside en lo digital, y para lograr el éxito 
en el marketing, es crucial mantener una combinación de enfoques, es decir, tanto el marketing digital como el 
marketing tradicional. Esta combinación es esencial para lograr un enfoque de marketing multicanal.

Las métricas de conversión desempeñan un papel fundamental en la medición de la efectividad de las 
estrategias de marketing digital. Al rastrear las conversiones, es posible determinar si las tácticas implementadas 
generan resultados efectivos. Estas métricas son esenciales en el marketing digital para medir el rendimiento, 
optimizar campañas, tomar decisiones informadas y garantizar que las estrategias sean rentables y efectivas 
en el actual mercado digital.(35,36,37,38)

En este sentido, las métricas son herramientas de medición que las empresas emplean para interpretar y 
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describir los resultados obtenidos de campañas o eventos. Estas herramientas permiten comparar los resultados 
a lo largo de diferentes periodos o en diversas circunstancias, lo que brinda la capacidad de evaluar estrategias 
futuras, influir en el comportamiento del cliente, analizar el progreso de las campañas y evaluar el desempeño 
de la empresa. Gracias a esto, se evita destinar recursos de manera innecesaria en acciones que no generan 
los rendimientos previstos.

El marketing digital ejerce una influencia significativa en cómo los consumidores interactúan con las marcas 
y toman decisiones de compra, principalmente a través de sitios web. Esta dinámica exige una medición 
precisa del rendimiento y la influencia de las estrategias de marketing en línea. Según un estudio cuantitativo 
que involucró a una muestra representativa de 117,296 individuos, con la participación de 383 de ellos en la 
evaluación, se descubrió que más del 50 % de los encuestados considera que el marketing en línea tiene un 
impacto determinante en sus decisiones de compra de bienes o servicios.

Este fenómeno se debe en gran medida a la interacción activa en las redes sociales, que desempeñan un 
papel crucial en el éxito del marketing digital. Además, un significativo 57 % de los participantes indicó que, 
al satisfacer una necesidad o deseo de compra, recurren de manera habitual a la herramienta más poderosa y 
versátil: internet. Este dato refleja un cambio en la forma en que los consumidores abordan sus decisiones de 
compra, subrayan así la importancia crítica que tiene el entorno digital en sus procesos de adquisición. 

Sector financiero la utilización e implementación de estrategias de marketing digital
La producción científica sobre la temática aumenta de forma exponencial. Ante el empleo del marketing 

digital, se hace necesario establecer fundamentos teóricos que lo definan, expongan sus beneficios, barreras y 
efectos. La figura 4 representa la frecuencia de tipos publicaciones científicas sobre el tema durante el periodo 
analizado en este artículo.

Figura 4. Frecuencias por tipos de publicaciones (2020-2024)

A medida que nuevos competidores ingresaron al país debido a la apertura de los mercados financieros, las 
estrategias importadas introdujeron cambios en la forma en que las empresas se acercan a los consumidores, 
y también modificaron la relación de las entidades financieras con sus clientes. De esta manera, la era digital 
comenzó a abrir nuevos canales y servicios en un sector que había sido históricamente tradicional, como el 
bancario. Este cambio se aceleró aún más con la llegada de la pandemia de COVID-19, que obligó a empresas 
de todos los sectores a acelerar su transformación hacia el comercio electrónico.(39)

Un mercado caracterizado por una mayor competencia empresarial, como el sector bancario, implica 
un mayor nivel de exigencia para las empresas que operan en él, ya sean bancos, entidades de crédito o 
cooperativas de ahorro. Sin embargo, esta competencia también resulta en beneficios para los consumidores o 
clientes, ya que se les ofrecen diversas opciones de las cuales elegir según su conveniencia.

En la actualidad, el marketing se ha convertido en un componente esencial en todas las organizaciones, sin 
importar su tamaño. Tanto las grandes corporaciones como las empresas más pequeñas recurren al marketing 
como una herramienta fundamental para atraer y retener a sus clientes. El sector bancario no es una excepción, 
también ha adoptado el enfoque del marketing financiero como una parte integral de su estrategia.

El marketing digital en el ámbito financiero se vale de diversos medios electrónicos para alcanzar a un 
público más amplio, con la meta de convertir a estos individuos en potenciales clientes para las diversas 
instituciones financieras. Esto no solo requiere de un medio, sino de un canal efectivo: las redes sociales, uno 
de los más eficaces en la actualidad. Estas plataformas facilitan a los usuarios el acceso a perfiles específicos y 
pueden conectar a personas que comparten intereses similares.(40)

Las entidades financieras se basan en pilares esenciales, derivados de las estrategias fundamentales de 
marketing, para lograr la captación, retención y clasificación efectiva de sus clientes. Todo se reduce a 
cómo gestionan sus costos, cómo construyen y diferencian su marca, y cómo implementan sus estrategias de 
segmentación de clientes.

Problemas y beneficios que ha traído al sector financiero la utilización e implementación de estrategias de 
marketing digital

El marketing digital ha impactado en la dinámica de comunicación entre las marcas y su audiencia, además de 
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la manera en que los consumidores perciben y acceden a información relacionada con productos y servicios. La 
omnipresencia de la tecnología y la accesibilidad global a internet han configurado un entorno donde el marketing 
digital emerge como un actor fundamental.

El internet es uno de los principales medios de comunicación de masas y ha evolucionado hasta convertirse 
en una herramienta fundamental para las organizaciones. Proporciona la capacidad de establecer redes 
comerciales, acceder a diversos recursos y servicios, y se ha convertido en un canal altamente efectivo para 
estrategias publicitarias. Permite la gestión altamente eficaz de la difusión de información sobre productos.

Cuando se trata de implementar publicidad en redes sociales, se destaca la preferencia por ciertas 
plataformas. En este sentido, WhatsApp y Facebook destacan por estar entre las preferidas. Esto subraya la 
importancia y la efectividad de estas plataformas como canales publicitarios para las empresas que buscan 
llegar a su audiencia de manera directa y efectiva.

La implementación de herramientas y procesos de marketing digital emerge como una estrategia fundamental 
para abordar estas demandas de manera integral, permite a las empresas mantenerse al día con las tendencias 
del mercado y responder de manera ágil y estratégica a las dinámicas circunstancias comerciales. Fortalece así 
su posición competitiva en el entorno empresarial digitalizado actual.

Las organizaciones deben evolucionar y adoptar estrategias que les permitan destacar en el mercado en 
línea. La implementación de herramientas de marketing digital se vuelve esencial para mantener su relevancia 
en esta era tecnológica. La adaptabilidad y la adopción proactiva de enfoques innovadores en el marketing 
digital posibilitan a una empresa mantenerse al día con las demandas del mercado y la posicionan de manera 
más efectiva para alcanzar y cautivar a su audiencia; impulsan así su crecimiento y sostenibilidad a largo plazo.

Esto se debe a que la innovación proporciona oportunidades para llegar a una audiencia más amplia, 
mejorar la eficiencia y medir el rendimiento de las estrategias de marketing digital en el sector financiero. Es 
importante destacar que las herramientas de marketing digital son variadas y la elección de estas depende de 
las necesidades específicas de cada empresa.

Dicho lo anterior, es evidente que el acceso a la tecnología en algunos países está limitado debido a brechas 
socioeconómicas y de infraestructura, lo que a su vez obstaculiza un mayor crecimiento en el sector financiero. 
Por esta razón, es crucial que cada país se capacite y eduque en la implementación de estrategias con el 
objetivo de cumplir las metas propuestas, que fomente la creación de empleo y el crecimiento económico en 
la nación, lo que permitirá una visión más amplia en el mercado.

El aprovechamiento rentable de las nuevas tecnologías está relacionado con las capacidades y los recursos 
disponibles tanto a nivel empresarial como a nivel de los países. Elementos como la estructura de producción La 
eficacia de la integración de tecnologías digitales en un entorno empresarial depende en gran medida de cómo 
se estructura y organiza la producción dentro de la empresa, así como del grado de innovación tecnológica que 
caracteriza a la industria en la que opera.

En la región de América Latina y el Caribe, donde la estructura productiva y el nivel de sofisticación tecnológica 
en el sector empresarial son limitados, la mera promoción y facilitación de la adopción de tecnologías no 
es suficiente. Se hacen necesarias políticas sociales, administrativas y gubernamentales que establezcan el 
fundamento para el desarrollo y utilización de la tecnología. En este sentido, con una perspectiva empresarial, 
la figura 5 muestra el impacto de la digitalización y su dinámica en el mercado.(41)

Figura 5. Impacto de la digitalización sobre las empresas y su entorno
Fuente: Gráfico tomado de Comisión Económica para América Latina y el Caribe (CEPAL).
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De esta manera, se puede observar que las instituciones financieras amplían su alcance en un mundo 
globalizado en el que la evaluación de los costos ya no es la única métrica relevante. Ahora, se valoran aspectos 
como la calidad, la diversidad y la seguridad de los productos ofrecidos. Estos productos deben satisfacer las 
necesidades de las grandes empresas y también las de las pequeñas y medianas (PYMEs). Estas tendencias 
son seguidas de cerca por las empresas fintech, que buscan proporcionar soluciones financieras a través de la 
tecnología.

Los bancos se han enfocado principalmente en atender a las grandes empresas, lo que ha llevado a que las 
PYMEs y microempresas no sean consideradas como su público objetivo principal. Esto ha generado que muchas 
empresas se vuelvan menos atractivas para las instituciones financieras debido a una serie de factores, entre 
los cuales la burocracia es particularmente relevante. Este proceso es complejo y, a menudo, lleva mucho 
tiempo, lo que resulta en la falta de opciones de financiamiento y servicios complementarios que podrían 
ayudar a estas empresas a crecer y competir con éxito.(42,43,44,45,46,47,48)

Además, el entorno globalizado está generando una creciente demanda de tecnología y avances en todos 
los sectores, incluido el financiero. También se aplica al sector financiero, que históricamente ha operado de 
manera presencial. Sin embargo, este enfoque ya no es atractivo para las empresas más pequeñas ni para las 
nuevas generaciones, que buscan procesos ágiles y rápidos que puedan gestionar desde sus dispositivos móviles 
o computadoras, en la comodidad de su hogar o en cualquier lugar.

Estas problemáticas han impulsado al sector financiero a reevaluar su propuesta de valor y a descentralizar 
su enfoque.(49) El objetivo es ofrecer soluciones de acceso más amplio y, en particular, incluir a todo tipo de 
empresas, incluídas a las lideradas por jóvenes emprendedores y a las más vulnerables, que se consideran 
empresas de alto riesgo. Las empresas fintech han surgido como una respuesta a esta necesidad de renovación 
en el sector financiero.

En el ámbito del marketing financiero, se enfrentan los desafíos de un mercado en constante transformación, 
influido por factores como la liberalización financiera, la globalización de los mercados, la desintermediación 
y el avance tecnológico. En este contexto, se requiere tomar decisiones metódicas y reflexivas para prosperar 
en un entorno altamente competitivo.(50,51,52,53,54,55,56)

El marketing financiero representa una especialización del marketing de servicios que se aplica tanto en 
la comercialización de productos como en la prestación de servicios por parte de las instituciones financieras. 
Implica orientar a la empresa hacia el mercado y el consumidor, ofreciendo productos y servicios que satisfagan 
las necesidades del cliente de manera efectiva para destacarse frente a la competencia.

A nivel global, se reconoce que el marketing financiero ha demostrado su capacidad para reducir costos, 
mejorar la preferencia del cliente y aumentar la eficacia de los programas en numerosos países desarrollados.
(57,58,59,60,61,62,63,64) Sin embargo, en economías en desarrollo, se observan carencias en el ámbito del marketing, en 
especial en la generación de nuevas estrategias y en la gestión de la relación con el cliente.(65,66,67,68)

En cuanto a las estrategias competitivas, además de los enfoques tradicionales como las estrategias de 
costos, diferenciación y nichos, se han identificado otras estrategias específicas para el sector financiero: líder 
de mercado, entidad retadora, entidad seguidora y entidad especialista en nichos. Las organizaciones bancarias 
eligen estas estrategias en función de su posición y ambiciones en el mercado.(69,70)

Las estrategias competitivas reflejan tanto la situación interna como la externa de la empresa, así como sus 
recursos y capacidades. Se formulan mediante un análisis del entorno y una evaluación de la preparación de la 
empresa para competir y alcanzar sus objetivos.(71,72,73,74) Este análisis de estrategias resulta fundamental para 
comprender cómo los clientes perciben la aplicabilidad de estas estrategias en el sector bancario. Asimismo, 
puede servir como punto de partida para futuras investigaciones y el desarrollo de servicios más alineados con 
las necesidades del mercado y los consumidores, lo que contribuirá al avance del sector financiero.

CONCLUSIONES 
En el mundo actual, el marketing se ha convertido en una fuerza omnipresente, afectando casi todos 

los aspectos de nuestras vidas, ya que su objetivo principal es garantizar la disponibilidad de productos que 
satisfagan a los clientes y, al mismo tiempo, generen ganancias para las empresas. El marketing se centra 
en la satisfacción de los clientes a través de la atracción de nuevos compradores y el mantenimiento de la 
satisfacción de los actuales. Las estrategias de marketing, por su parte, se definen como un proceso que 
permite a las organizaciones dirigir sus recursos hacia las oportunidades más adecuadas para aumentar las 
ventas y obtener una ventaja competitiva a largo plazo. Estas estrategias involucran una amplia gama de 
actividades destinadas a analizar la situación estratégica inicial de una empresa y diseñar, evaluar y seleccionar 
estrategias orientadas al mercado.

El marketing de servicios financieros ha experimentado una notable transformación en los últimos tiempos, 
marcada por una mayor competencia y cambios estructurales en el sector financiero. El énfasis ha pasado de la 
simple adquisición de clientes a la oferta de una amplia gama de opciones y servicios centrados las necesidades 
del cliente. En este sentido ha ganado un papel esencial en el panorama actual, ya que ha replanteado la manera 
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en que las organizaciones interactúan con los clientes y cómo estos obtienen información sobre productos y 
servicios. La combinación de enfoques digitales y tradicionales es crucial para el éxito en este ámbito, y las 
métricas de conversión desempeñan un papel crucial para medir la efectividad de las estrategias de marketing 
digital.

El acceso a la tecnología y la implementación de estrategias de marketing digital son fundamentales para 
el crecimiento económico en el entorno empresarial actual. Para ello se requieren políticas estructurales que 
apoyen la innovación y la sofisticación tecnológica para aprovechar plenamente el potencial de las tecnologías 
digitales, especialmente en regiones con una estructura productiva y empresarial menos avanzada. En el sector 
financiero, el marketing digital ha impulsado una mayor competencia y un cambio hacia la prestación de 
servicios a través de canales digitales. La adaptación de las entidades financieras y la inclusión de nuevos 
competidores, como las empresas fintech, han llevado a una mayor diversidad y opciones para los consumidores, 
lo que beneficia a las PYMEs y a las personas jóvenes y emprendedoras. Además, se reconoce que el marketing 
financiero tiene una función crucial en la satisfacción del cliente y la diferenciación en un mercado cada vez 
más competitivo.
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