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ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES CON TARJETAS DE

CREDITO, EN UN CENTRO COMERCIAL DE LA CIUDAD DE MACHALA.

CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Objeto del problema

Segun Andrade, (2016) el marketing fue parte de la estrategia comercial hasta que se convirtié
en una parte integral, ya que las organizaciones competian en el mercado para ofrecer valor a sus
clientes.Se trata de desarrollos cientificos y tecnoldgicos, que inician cambios en el tema, la

sociedad y la cultura del aprendizaje para las nuevas generaciones.

Segun Jaime, (2009) la razon para estudiar el comportamiento del consumidor es proporcionar
una herramienta que nos permita predecir como responderan los consumidores a los mensajes
promocionales y comprender por qué toman decisiones de compra, la razon para estudiar el
comportamiento del consumidor es proporcionar una herramienta que nos permita predecir como
responderan los consumidores a los mensajes promocionales y comprender por qué toman
decisiones de compra. De esta forma, se pueden desarrollar estrategias comerciales que influyan

en el comportamiento del consumidor.

La presente investigacion tiene como objeto el comportamiento de los tarjetahabientes en un
centro comercial en Machala, desde la perspectiva de marketing para motivar a los clientes a la
utilizacion de las diferentes marcas que existen en el Ecuador, hay una gran variedad de tarjetas y
gracias a la publicidad las personas se enteran de los beneficios que ofrecen las entidades

bancarias.



El problema de investigacion

¢Como influyen las campafias de marketing de las entidades bancarias en el comportamiento de

los clientes con tarjetas de crédito del centro comercial?

Las entidades bancarias utilizan una variedad de estrategias para atraer y retener clientes con los
beneficios que ofrecen, los clientes usan tarjetas de crédito para crear un historial crediticio,
administrar transacciones o pagar a cuotas sus compras, los bancos atraen a grupos de clientes en

funcién de sus necesidades.

Entre enero de 2020 y mayo de 2020, el gasto con tarjetas de crédito en el pais alcanzo los $2.030
millones. Eso es un 33,9 por ciento menos que en el mismo periodo de 2019, cuando el gasto fue

de 3075 millones de ddlares, segun la Oficina de Supervision Bancaria. (Coba, 2020)

“Los ecuatorianos gastaron cerca de USD 2.890 millones con tarjetas de crédito en el primer
trimestre de 2021, segun la Superintendencia de Bancos. De ese total USD 519 millones
corresponden a consumos con tarjeta de crédito en Internet. Equivale a un alza de 26% en

comparacion con el mismo periodo de 2020, cuando lleg6 a USD 411 millones.” (Coba, 2021)

Segun la Superintendencia de Bancos, (2018) “Se encuentran impulsando el proceso de
interoperabilidad que permite que cualquier dispositivo electronico de punto de venta (P.O.S.) que
exista en los establecimientos comerciales del pais, acepte todas las marcas de tarjetas de crédito

y débito”.

La informacion permite conocer las situaciones actuales sobre el uso de las tarjetas de crédito en
un Centro Comercial, aplicando los métodos cuantitativos y asi los datos sean medidos, los cuales

evidencian el analisis del comportamiento y motivaciones de compra del tarjetahabiente.
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Justificacion

Por la fuerte competencia y con el fin de atraer clientes las entidades bancarias disefian planes de
marketing, que llamen la atencién de los consumidores tomando en cuenta sus necesidades y
preferencias. Es por esto que se puede observar en los centros comerciales, en la calle, television
y redes sociales diversos anuncios en los que promocionan los beneficios extra por el uso de
alguna tarjeta en especial y el logo del banco auspiciante. ES muy comun encontrarse en
gasolineras enormes pancartas que indican el sorteo de un carro por la compra de tantos galones
de combustible y que si cancelan con determinada tarjeta reciben el doble o triple de cupones,
algo similar sucede en los centros comerciales, donde se visualiza que otorgan meses de gracia o
diferidos sin intereses. Por esto y con ayuda de las encuestas se busca el estudio del
comportamiento de los tarjetahabientes, para conocer lo que buscan al momento de realizar la

compra.

Objetivo general:

Estudiar el comportamiento de los consumidores mediante encuestas, para la identificacion de las

estrategias de marketing que inciden en el uso de la tarjeta de crédito.

Objetivos especificos:

Identificar los factores que influyen en la utilizacion de las diferentes marcas de tarjetas de crédito

mediante encuestas, para su estudio.

Identificar las estrategias de campafia que causan mayor impacto en el uso de las tarjetas de
crédito, mediante la aplicacion de los instrumentos pertinentes para el analisis de la incidencia del

consumao.



Estudiar las estrategias analizadas para plantear propuestas de marketing que incentiven el uso de

las tarjetas de crédito.

CAPITULO II

MARCO TEORICO

Marketing

Armstrong y Kotler, (2013) conceptualizaron al mercadeo como un método social y directivo por
el cual las personas y las empresas tienen la necesidad de desear |la creacion de valor y el cambio
con otros. EI marketing se ocupa de crear relaciones de intercambio valiosas y mutuamente
beneficiosas con los clientes, es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus

clientes y relaciones solidas.

Zamarrefio, (2020) enfatizd6 que para llegar a un concepto particular de marketing hay que
remontarse a sus raices y eso fue en los Estados Unidos, pero sus inicios fueron ante todo con la
revolucion del consumo experimental, para ser exactos.los afios ochenta, pero ahora ha
contribuido en gran medida a la globalizacion de los mercados, a través de las politicas en los
siglos XX y XXI, por lo que se puede decir que el marketing es una actividad de gestion que trae

beneficios a los vendedores y clientes para poder brindar propuestas de valor a los consumidores.

Loidi, (2020) mencion6 que a la sociedad se le dificulta entender sobre qué mismo trata el tema
de Marketing, es por eso que existen dudas, por lo general las personas lo atribuyen a la publicidad
0 promociones, pero mas bien es conocer el campo donde se requiere un servicio y poder ofrecerlo

de acuerdo a sus necesidades.

Andrade y Albeiro, (2016) disefiaron diversas estrategias de marketing social, el cual permite

promocionar a las entidades bancarias de tal manera que se incentiva a utilizar las aplicaciones
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mediante celulares, y se han convertido en una manera mas creativa para realizar compras,

generando promociones.

Kotler y Armstrong, (2013) indicaron que el marketing social sostiene que la estrategia de
marketing debe brindar valor a los clientes de una manera que preserve o mejore el bienestar de
los consumidores y la sociedad. Esto requiere un marketing sostenible, social y ambientalmente

responsable que satisfaga las necesidades de los consumidores y las empresas.

Consumidor

Alfonso, (2018) dio a conocer la definicion de consumidor que no es un estado o caracteristica
permanente, sino una cualidad implicita adscrita a una 0 mas personas que se comportan de
determinada manera, y se puede decir que es un comportamiento de cierto grado de dinamismo
porque la misma persona puede ser un consumidor o un proveedor de acuerdo con sus acciones
especificas en cada relacion con el consumidor. Identificando también a las personas que utilizan

los servicios, no s6lo como compradores de bienes o articulos.

Solorzano et al., (2021) se debe conocer como las personas tienden a cambiar su conducta y esto
produce un buen éxito en los negocios, por lo tanto un buen socio y gerente siempre debe de
conocer cuales son las necesidades que estan pasando los consumidores, para poder entenderlos y

evitar tener debilidades a la hora de hacer una venta.

Navarro y Alarcén, (2019) mencionaron un aporte significativo y es que las empresas deben estar
calificadas no por los duefios, si no por el consumidor, de nada sirve que el duefio de la empresa
conozca qué es lo que oferta,y que el pablico desconozca, por eso es importante que existan
personas que ayuden a promocionar las marcas, es el caso de McDonald donde ellos promocionan

sus hamburguesas pero su logotipo es ‘’vender sonrisas’’, y asi es como el mercado tiene gran



demanda de consumidores por la creatividad que tienen para poder vender de acuerdo a las

necesidades basicas.

Comportamiento del consumidor

Lévanoy Merino, (2021) hicieron una reflexion sobre los aspectos del analisis generacional donde
es significativo porque permite el analisis y facilita la segmentacién de los comportamientos de
los consumidores por las compras, ademas es importante porque los modelos de vida se han visto
afectados siendo un punto estratégico en lo que ha ido evolucionando con las dinamicas de los

intereses en general.

Segmentacion de los comportamientos de los consumidores

Martin, (2018) indico para que exista un buen servicio deben aprovechar el marketing, dado asi
que las empresas hacen sus ofertas llamativas a los consumidores, de esta manera cuando es
aceptado por la sociedad se lo conoce como publicidad, y aqui es donde radica el comportamiento
o conducta de los seres humanos y los negocios, dando asi la competencia y demanda de los demas
mercados por lo que se preparan para recibir nuevos consumidores haciendo uso de estrategias de

marketing publicitario.

Montalvo y Blanco, (2019) mencionaron que existen diversos estudios del comportamiento de los
individuos al momento de comprar, por tal razon se cree que las tecnologias han cambiado la vida
de los seres humanos por lo que influye y crea un conocimiento de necesidad, puesto que las

personas al adquirir los productos se sienten felices.

Factores que afectan el comportamiento del consumidor

Segun Kotler y Armstrong, (2013) las elecciones de compra de los clientes estan motivadas por

los siguientes factores: (a) Culturales; (b) Sociales; (c) Personales; (d) Psicolégicos.
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Ramirez et al., (2021) se refirieron a la forma de conducta de los consumidores que compran en
fisico, hizo un andlisis para determinar como se experimentan las decisiones en las compras, por
esta parte es importante realizar el estudio y cuales son los factores que inciden para que este

individuo se convierta en un consumidor por lo cual el marketing tiene un impacto positivo.

Bermeo et al., (2019) realizaron énfasis a la investigacion en los jovenes universitarios donde se
identifica que los factores que estan asociados con la utilizacion de las tarjetas de crédito y débito,
son las creencias familiares, la cultura de ahorrar y la formacion o educacion que reciben estos
jévenes tanto en casa como en el colegio, razon por la que se necesita urgente una capacitacion
de finanzas para que estos tengan un mejor manejo con sus cuentas y tarjetas y ademas conocer

cuales son las politicas y beneficios que cada entidad bancaria les ofrece.

Tipos de comportamiento del consumidor

Segun Avellano, (2013) hay cuatro tipos de comportamiento del consumidor tales como: (a)
Disonancia Cognitiva: varias secuencias que puede lograr o encontrar cada individuo, como el
cambio de conducta o actitudes, accién de motivacién, porque con eso se puede influir en las
decisiones que puede tomar cada consumidor; (b) Comportamiento de compra complejo, los
consumidores adquieren o compran varios productos que son muy costosos 0 a veces no
reconocen dicho articulo que van a adquirir; (¢) Comportamiento habitual de compra, puede haber

varios procedimientos para la adquisicion de un producto;

1. Enumere los productos que necesita comprar;

2. Distribuya su estado monetario, ordene productos segun su importancia;

3. Elige los productos segun el precio;

4. compara precios entre distintas marcas;



5. Comparar precios en diferentes tiendas; y,

(d) Comportamiento de compra de basqueda de variedad, la mayoria de los consumidores prefiere

tener nuevos articulos para complacer sus necesidades para tener una variedad de productos.

Modelo del comportamiento del consumidor

Kotler y Armstong, (2013) afirmaron que los consumidores toman las decisiones de compra todos
los dias, y la razon detras del comportamiento de compra no esta clara: la respuesta esta oculta,
estd en la mente del tarjetahabiente, que a menudo, los propios clientes no saben exactamente la
influencia en su compra. Se indica un incentivo de marketing y otras son importantes entren en la
caja negra del tarjetahabiente. La caja negra consta de dos item: las cualidades del comprador y
el proceso de toma de decisiones del comprador. Una vez en la caja negra, la entrada provoca la
contestacion del adquirente, como actitudes de compra, preferencias y comportamiento de
compra. ElI comportamiento de consumo esta influido por cuatro grupos clave de caracteristicas:

culturales, sociales, personales y psicoldgicas.

Caracteristicas del comportamiento del consumidor

Molla et al., (2006) dedujeron las siguientes caracteristicas del comportamiento del consumidor:

1) Incluye muchas actividades, incluidas las que preceden, acomparian decisiones de compray las
que intervienen para tomar sus decisiones, incluidas tres fases: a) la precompra detecta la carencia,
necesidad, evaluacion y seleccion de alternativas; b) Estas profesiones facilitan las elecciones de
compra hasta cierto punto, ya que los criterios; c) La retroalimentacion que brindan tienen el

potencial de influir en las elecciones posteriores de un comprador.

2) Motivar a los clientes es clave para empezar el proceso de seleccion de compra. Las necesidades

identificadas a lo largo del proceso de compra pondran a la organizacién en una postura sobre el
8



precio de sus productos con respecto al cliente. Es dependiente del propio sujeto y de su propio
estado de la mente, asi como del producto que pretende obtener, asi como de componentes

situacionales que inciden en la toma de elecciones.

Estrategias de Marketing

Moran et al., (2020) dijeron que las estratégias de marketing son para posicionar en el mercado a
novedosas organizaciones, pudiendo tal cual mejorar sus ventas por medio de promociones a los
consumidores y clientes, con productos innovadores que llenen las necesidades y anhelos de
quienes lo requieren, por medio de nuevos vendedores que tiene que conseguir las metas
asignadas, se pretende distinguir de la competencia ofrendando buenos productos y excelencia en

el servicio y atencion al comprador.

Kotler y Armstrong, (2013) mencionaron que la estrategia de marketing es la légica que una
empresa quiere crear valor para sus clientes para garantizar esta relacion rentable. La empresa
decide a qué clientes (segmentos y mercados objetivo) atenderd (diferenciacién y
posicionamiento). ldentifique todo el mercado y dividelo en segmentos cortos, escoge los
segmentos mas llamativos, se centra en fijarse y saciar a los consumidores de dichos segmentos,
hablamos de un plan de segmentacion de mercado es una estrategia desarrollada e implementada

por una compafia para distinguir su mercado objetivo de otros mercados en general.

Avilez et al., (2021) indicaron que el mercado se ha ido evolucionando a traves de las promociones
y esto a su vez atrae a los consumidores, por otra parte para poder lograr las metas se necesita
tener la creatividad, es asi que por medio del marketing social, se necesita una cuenta donde tener
muchos seguidores los hace méas confiables, a su vez los mercados anteriormente se hacian
conocer también por medio de los periddicos o radios pero esto quedd en el pasado ahora es mas
Ilamativo cuando los vendedores proveen un punto fisico donde poder comprar y revisar sus

9



productos.

Parra et al., (2018) enfatizaron los comportamientos que existen en la toma decisiones en las
personas cuando hacen uso de las tarjetas y las adquieren, por lo que se tomé informacion de
varias entidades bancarias por medio de encuestas cuyos resultados arrojaron un resultado
negativo en la conducta de los consumidores, la razén es por que estas empresas trabajan por
medio del marketing y ofrecen beneficios como viajes, millas y demas productos que hace una

gran demanda por adquirir las tarjetas de crédito y débito segun la necesidad del cliente.

Daul et al., (2019) comentaron al momento de adquirir un bien mueble las personas a veces
tienden a confundirse, porque hacer un gasto tan fuerte puede requerir de pasar toda su vida
trabajando para poder cubrir los gastos, pero del mismo modo el vendedor debera de convencer y
analizar cuales son las ventajas de que el comprador tome la decision y explicarle de la mejor

manera.

Campanas de Marketing

Kotler y Armstrong, (2012) afirmaron que en una campafa de marketing, el inicio de un modelo
dinamico del comportamiento del consumidor, que sugiere que el marketing y otros incentivos
terminan en la caja negra del consumidor y desencadenan respuestas especificas. Se necesita saber
qué hay en la caja negra, toda esta informacion pasara a la caja negra del consumidor, se convierte
en diversas respuestas: comportamiento en torno a las interacciones del cliente con marcas y

organizaciones, qué compra, cuando qué y qué comprar.

Nyheim, (2019) comentd que una tarjeta de crédito que ganaba puntos por cualquier compra y
daba puntos adicionales si la tarjeta era utilizada para pagar la cuenta de hotel. El desafio de la

base de datos era asegurar que el nimero del programa de lealtad estaba asociado con la tarjeta de

10



crédito, debido a las regulaciones del banco, el banco que emitia la tarjeta de crédito tenia que
permitir que cualquiera solicitara la tarjeta, asi que se crearon los procesos de negocios para
monitorear las nuevas cuentas y luego actualizar las bases de datos de la tarjeta de crédito con el

numero de socio.

Martinez, (2016) indic6 que, para triunfar en el campo del marketing, y poder referirse como un
aliado para la empresa, primero debe realizar un buen trabajo y que sea sostenible, para poder
obtener buenos resultados, de esta manera se hace un estudio donde la metodologia es de caracter
descriptivo y estos hallazgos han permitido recabar informacidn para la comercializacion, para
poder encaminar al bienestar tanto colectivo e individual, como dice Cadena, (2019) enfatizaron
que en los Gltimos cuarenta afios han existido cambios significativos, sobre todo en el marketing,

por lo que esto ha influido en la evolucion de los seres humanos y en su inteligencia.

Empresas Financieras

Jaume, (2007) menciond que la entidad financiera presta el dinero que le da el cliente sin controlar
a donde va y para qué se utiliza, porque lo gestiona el cliente que solicita los fondos financieros.,
es la base del riesgo aceptado por las entidades financieras. Ante el riesgo, las entidades

financieras han de intentar reducir el riesgo de las operaciones de activo.

Contreras et. al., (2021) comentaron que la morosidad dentro de las instituciones financieras se
debe a un estilo de vida bajo, el cual afectd gravemente en estos Gltimos afios a los individuos
porque ya no podian cubrir sus gastos, hay que hacer un énfasis que para una persona acceda a un
préstamo y puedan pagar a plazos deben tener o adquirir bienes tangibles y por otra paEntidades

Bancarias

Igual, (2008) comentd que las estructuras bancarias desarrollan la denominada intermediacion

11



financiera, que consiste principalmente en obtener excedentes monetarios (ahorros e inversiones)
de los hogares y empresas, para luego transferirlos a otros hogares y empresas que necesitan
recursos monetarios para lograr sus fines, también identifique todo el mercado, luego dividelo en
segmentos mas pequefos, seleccione los segmentos mas prometedores y atienda a los clientes en
estos segmentos. Lo que llamamos una estrategia de segmentacion de mercado es un plan que una
empresa desarrolla e implementa para diferenciar sus objetivos. Los mercados suelen provenir de
otros mercados.rte tener un garante que confirme que su cartera financiera esta en orden, por lo
tanto hay que tener una garantia y es un hecho o una politica manejada por la ley y las entidades

bancarias.

Tarjetas de Crédito

Sandoval, (1991) menciond que una tarjeta de crédito es una transaccién en la que el emisor,
banco o entidad financiera concede a su titular un crédito renovable de un importe determinado,
mediante un contrato de apertura de crédito suscrito por ambas partes, para ser utilizado en la
compra de bienes por parte del usuario. o servicios prestados por instituciones comerciales
relacionadas con el sistema de pago. Se contacta al emisor con el acuerdo relacionado relevante,
que requiere que dicha empresa comercial acepte el pago con la tarjeta y lo pague al banco dentro
de un cierto periodo de tiempo, dicha compra o servicios. Los bancos y el comprador existe una
linea de crédito y una vez utilizado, el abono parcial o total que se efectle origina una nueva
disponibilidad en favor del titular de las tarjetas El banco se encarga de pagar al establecimiento
mercantil afiliado al sistema las cantidades que resulten de cargo del comprador por el trabajo de

la tarjeta en pagos de compras 0 Servicios.

En lo que corresponde al Ecuador, Coba (2020) manifest6 que s6lo en la primera parte del 2021
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hubo un gasto de dos mil ochocientos noventa millones de dolares con tarjetas de créditos, lo que

se obtiene un 26% en comparacion con el periodo del 2020.

Coba (2021) en el siguiente afio también enfatiz6 sobre los gastos y estos corresponden a los meses
de enero y mayo del afio 2020, el gasto solo en tarjetas de créditos alcanzé a dos mil treinta
millones, esto hace una representacion de 33,9% menor al periodo del 2019, también hacen un
analisis por parte de la Superintendencia de Bancos el cual evidencia que cuando empezé la
pandemia y la cuarentena se cambié los habitos de los gastos masivos o de compradores

impulsivos.

Mercado et al., (2019) demostraron que una realidad para las personas que cuentan con una tarjeta
de crédito se le hace méas facil endeudarse y solicitar créditos para pagar a plazos, lo que se
relaciona es que las entidades financieras emiten las tarjetas de créditos y los gerentes incentivan
para que los individuos se endeuden y utilizan estrategias para crear un historial crediticio y es

importante acotar estos grupos dan los créditos de acuerdo a las necesidades de los deudores.

Del mismo modo Mercado et al., (2019) recalcaron la existencia de las nuevas tecnologias, los
consumidores cambiaron su comportamiento debido a las compras en linea, ya que en la
actualidad buscan una mejor manera para poder hacer sus adquisiciones con comodidad, en el

internet se ofertan productos y se los puede comprar de forma mucho mas facil y rapida.

CAPITULO NI
METODOLOGIA DEL PROYECTO

Disefio de Investigacion

1.1 Tipos de Investigacion

Es una investigacion descriptiva que presenta resefias de los rasgos, cualidades o atributos de la

poblacion objeto de estudio. Namakforoosh (2005) la investigacion descriptiva trata de una
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investigacion para que descubra las siguientes interrogantes: quién, donde, cuando, cobmo y por
qué del tema elegido, la informacion que se obtiene es de una exploracion descriptiva para que
explique y completamente a la organizacion, la audiencia, el concepto y la cuenta. El disefio
descriptivo se utiliza para realizar una encuesta, cuando el objetivo es describir las caracteristicas
de grupos particulares. Los estudios descriptivos de los hechos y de sus principales caracteristicas
proporcionan interpretaciones precisas de los mismos. Segin Moguel, (2005) el investigador
describe el problema, define y formula hipdtesis, las suposiciones se basan en marcos tedricos y
conceptuales, seleccion de técnicas de recoleccion de datos, descripcion, analisis, explicacion y

resultado.

En el proyecto se ha establecido desarrollar el método descriptivo, teniendo en cuenta los
resultados de la encuesta que van a ser cuantitativos que nos permitan obtener datos que puedan
ser validos; los cuales facilitan el analisis del comportamiento y motivaciones de compra del
consumidor. Con fines académicos se denominara a las entidades financieras como Banco A, B,

C,D,E,Fyalastarjetas G, H, I, J.

1.2 Niveles de Investigacion

Cuando el investigador tiene muy poca 0 ninguna experiencia con el fenémeno o problema que
busca ayudar y aumentar la familiaridad con temas relativamente desconocidos, pueden recopilar
informacion sobre la posibilidad de una investigacion mas completa, los estudios exploratorios
generalmente, segln Toro, (2006) el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion

que no ha sido investigado o que no se ha resuelto previamente.

El proyecto recolectd informacion actualizada con el uso de herramientas estadisticas para un
estudio mas amplio del tema y despejar las interrogantes alrededor del problema. Se puede
encontrar en el nivel exploratorio porque el objetivo planteado es estudiar el comportamiento de
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los consumidores y las estrategias de marketing que incentivan al uso de tarjeta de crédito,
también tiene un nivel explicativo ya que pretende identificar los factores y estrategias que

influyen en la utilizacion de tarjetas de crédito.

1.3 Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion es un programa que define la conduccion y el control de un proyecto
de investigacion, es decir, redacta y formaliza las condiciones para la recopilacion y el anélisis de
informacion que incorporan la importancia del objetivo de la investigacion. Estudio cientifico y
econdémico de los procedimientos. Como sugiere la definicion, el disefio del estudio incluye dos
aspectos distintos: Un proyecto es como un plan sistematico o una serie de instrucciones para
llevar a cabo un proyecto de investigacion, como un plan de construccioén. Y el disefio involucra

dinero, mano de obra y tiempo, presupuesto y duracién del proyecto. (Namakforoosh, 2000)

El disefio es no experimental, ya que no existe alteracion de las variables se puede observar que
esta de una manera natural, con disefios transversales ya que analiza el nivel y estado de una o

diversas variables en un Unico punto en el tiempo.

1.4 Metodologia del proyecto

En el estudio investigativo se utiliz6 un método cuantitativo para obtener datos medibles, y
facilitando el analisis del comportamiento de los tarjetahabientes y los motivos de compra. El
estudio descriptivo permite detallar variables continuas, obtenidas de estudios previos relevantes
al tema, y adicionalmente recolectadas por medios formales y pablicamente disponibles para uso

e investigacion.

1.5 Instrumentos de Recoleccién de Datos.
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Sera necesaria la aplicacion de manera directa para la recoleccion de datos cuantitativos; el
instrumento de recolectar los datos Optimo para la obtencién de informacion que permita cumplir
con los objetivos del proyecto se ha determinado que es la encuesta; que sera dirigida a

consumidores y los propietarios de negocios que cuentan con un medio de pago.

El disefio muestral generd una seleccion de la poblacion objetiva de manera aleatoria que sea lo
suficientemente representativa para el caso, estrechamente relacionada con el tema y al mismo
tiempo de que dicha poblacion finita relacionados entre si con las variables que han sido
empleadas y compartan los rasgos y caracteristicas bajo las cuales han sido seleccionados De la
poblacion se obtendra la muestra para obtencién de informacion se procedio a la seleccién de la
poblacion objetiva, especificamente a personas que se encuentran dentro de un rango de edades

que comprende entre 24 a 64 afios de edad.

Se aplico la encuesta, por ser un instrumento muy utilizado en los estudios cuantitativos, y, ayuda
a recolectar datos cuando existe una poblacion muy grande. Ademas, de ser una buena herramienta
para obtener buenos resultados en una investigacién. Sobre ello Sanchez y Murillo (2021)
mencionan gue la encuesta es un buen método para estudiar cualquier hecho o caracteristicas a las

personas gque deseen dar a conocer.

La poblacion a estudiar, son los ciudadanos que se encuentran en el centro comercial de la ciudad
de Machala, donde se efectud la encuesta los dias Lunes, Martes y Miércoles a la hora de almuerzo
se pudo constatar que hubo un aproximado de 2000 personas que se localizaban en las
instalaciones. Pero para determinar la muestra de estudio, se aplica la siguiente férmula presentada

por el autor Reinoso (2009):

N+ZZ+(p*q)
ez (N-1)+ 22 p*q

16



2000+1.6452+(50+50)
32(2000 —1)+1.6452+50+%50

_1353.0125

2.4756

n= 546.5392

n= 547

Los datos corresponden a:

n: tamafio de muestra a buscar

N: Tamafio de la poblacion

Z: Nivel de confianza

e: estimacion de error maximo a aceptar

p: probabilidad de que suceda el evento a estudiar

g= (1-p) probabilidad de que no suceda el evento de estudio (Reinoso, 2009).

CAPITULO IV: RESULTADO Y DISCUSION

Analisis de resultados.

En esta parte del estudio se presenta el comportamiento de los consumidores luego de aplicar las
encuestas en un centro comercial en la ciudad de Machala, para ello se ilustra y analiza las
respuestas de los encuestados de acuerdo con las preguntas presentadas en un cuestionario
previamente estructurado y validado. De tal forma que se identifican los factores que influyen en

la utilizacion de las diferentes marcas de la tarjeta de crédito.

Se identifican las estrategias de campafia que causan mayor impacto del consumo de las tarjetas
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bancarias, para un analisis exhaustivo de la incidencia del consumo. Las preguntas que se
presentaron en el cuestionario estan relacionadas a las estrategias de Marketing de Phillip Kotler,
las mismas hacen referencia a que el cliente se centra en el nicho de mercado, es decir, la forma de

encontrar y de adquirir el producto.

Otra estrategia aplicada por las empresas tiene relacion a la forma de ofrecer productos o servicio
de maxima calidad, es decir, los productos y servicios deben de ser diferenciados y de calidad,
deben adquirir y ofrecer productos modernos a bajos costos, con facilidades de pago, esto significa

una experiencia unica para el cliente que a mas de satisfacer sus necesidades elevara su autoestima.

Figura 1 ;Qué te motiva a realizar compras con tarjeta de crédito?

Otros
0%

Modernidad
18%

Facilidad de pago
55%

Comodidad
27%

Nota: Desarrollado a través del programa estadistico IBM SPSS con los datos obtenidos de la
encuesta a los consumidores de un centro comercial

Segun la incidencia de consumo estudiada en los objetivos planteados se puede evidenciar que en
el centro comercial de la ciudad de Machala en las encuestas establecidas mediante el analisis de

regresion, en la figura 1 de la poblacion encuestada el 55% indico que utilizan la tarjeta por la
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facilidad de pago, el 27% por comodidad y el 18% por modernidad. La mitad de encuestados
contestaron que les resulta facil al momento de cancelar sus compras al pagar con tarjeta de credito,

influye el factor personal (situacion econdmica) de los clientes, sirve para crear estrategias de

cobertura de mercado para la clase social media - baja.

Figura 2. ; Tiene algln porcentaje de recargo los pagos con tarjeta de crédito?

mSi m

Nota: Desarrollado a través del programa estadistico IBM SPSS con los datos obtenidos de la
encuesta a los consumidores de un centro comercial

Segun el andlisis de la poblacién de la figura 2, la encuesta establecio6 en el centro comercial de la
ciudad de Machala el 100% que ha contestado que si tiene un recargo cuando compra algun articulo

al momento de realizar el pago con tarjeta de crédito. .
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Figura 3 ;{Qué influye en su motivacion de compra?

M Precio
m Calidad del Producto/servicio
M Atencion al cliente

Imagen, representacion

Nota: Desarrollado a través del programa estadistico IBM SPSS con los datos obtenidos de la
encuesta a los consumidores de un centro comercial

Segun la figura 3 de la poblacion encuestada el 55% indicé que influye el precio, el 27% que toman
en cuenta la calidad del producto, el 9% servicio que le brindan al realizar la compra y el 9% de
los encuestados indicaron que también influye la imagen, presentacion de los productos o servicios.
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Figura 4 ;Como es su comportamiento en la toma de decision de compra?

M Racional
M Emocional
m Econémica

= Influenciada

Nota: Desarrollado a través del programa estadistico IBM SPSS con los datos obtenidos de la
encuesta a los consumidores de un centro comercial

Segun la incidencia de consumo estudiada en los objetivos planteados se puede evidenciar que en
el centro comercial de la ciudad de Machala en las encuestas establecidas mediante el analisis se
determina que el 40% responde al factor econdmico y el 20% respectivamente a los factores
racional, emocional e influenciado.
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Figura 5 ¢ A qué gastos estan destinados el uso de su tarjeta de crédito?

m Alimentacion
® Medicina y salud
® Educacion
Cuidado personal
® Compras para el hogar

M Viajes

Nota: Desarrollado a través del programa estadistico IBM SPSS con los datos obtenidos de la
encuesta a los consumidores de un centro comercial

Las encuestas establecidas en el centro comercial de la ciudad de Machala, se puede observar que
el 40% realiza adquisiciones de alimentos, el 20% adquiere bienes relacionados con la educacion
y otro 20% en medicina y salud. Estos resultados muestran en su gran mayoria, segun se observo

que, los tres primeros segmentos de gastos o compras escogidas por los encuestados, las realizan
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dirigidas a consumos de uso personal, como es la alimentacion, educacion y salud, grupos que
conforman el 80% del total de las compras segun sefialan los encuestados, lineas de consumo que
pueden guiar para en un futuro optar en promocionar los mismos y procurar una planificacion de

estrategias de marketing dirigidas a estos grupos de bienes.

Figura 6 ¢Qué lo motiva al uso de su tarjeta de crédito?

M Facilidad de pago
m Comodidad

= Modernidad

Nota: Desarrollado a través del programa estadistico IBM SPSS con los datos obtenidos de la
encuesta a los consumidores de un centro comercial

En la figura 6 del total de los encuestados a un 55% los motiva al momento de realizar las compras,
las facilidades que la tarjeta de crédito le ofrece, mientras que, el 45% considera la forma comoda
para realizar sus adquisiciones. Los resultados muestran que, principalmente las personas
consideran algo muy importante la facilidad del crédito, esto es que ya una vez calificado el cliente

por la institucién financiera para otorgarle una tarjeta de crédito,.
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Figura 7 ¢ De qué caracter es la tarjeta de crédito que posee?

Nota: Desarrollado a través del programa estadistico IBM SPSS con los datos obtenidos de la
encuesta a los consumidores de un centro comercial

Segun la figura 7, de la poblacion encuestada el 80% indicé que son titulares de la tarjeta de crédito
y el 20% que son adicionales, se puede verificar que las personas encuestadas en el centro

comercial son titulares.
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Figura 8 ¢ Cuantas tarjetas de crédito posee?

|l
m2
m3

Nota: Desarrollado a través del programa estadistico IBM SPSS con los datos obtenidos de la
encuesta a los consumidores de un centro comercial

De las encuestas establecidas en el centro comercial en la ciudad de Machala, en esta pregunta
tenemos que el 40% responde poseer dos tarjetas de crédito, el 35% tiene una tarjeta de crédito, y
el 25% responde gque posee tres tarjetas de crédito. La persona que tiene o posee tarjeta de crédito,
otorgada por alguna entidad financiera, ha cumplido con los parametros establecidos para ser sujeto

de crédito, una cuarta parte del total de los encuestados poseen una, que existe un gran potencial
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de consumo mediante el uso de este instrumento o producto financiero, y que necesita ser

impulsado para promover su uso.

Figura 9 ¢Cuanto tiempo lleva usando la tarjeta de crédito?

B Menos de un afio
® Un afio
m Dos afos
Tres afios
m Cuatro afios

B Mas de 5 afios

Nota: Desarrollado a través del programa estadistico IBM SPSS con los datos obtenidos de la
encuesta a los consumidores de un centro comercial

Segun el analisis de la poblacion encuestada el 36% manifestd que tienen mas de cinco afos, el
13% llevan cuatro afios y el 22% dos afios utilizando tarjetas de crédito. Esto muestra que el
mercado cautivo por el uso de las tarjetas de crédito, mantienen una expectativa de uso a mediano

plazo de por lo menos cinco afios, mas de un tercio de los encuestados.
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Figura 10 ;Qué marca de tarjeta de crédito posee?

m Visa
= Mastercard
m Diners Club

American Express

Nota: Desarrollado a través del programa estadistico IBM SPSS con los datos obtenidos de la
encuesta a los consumidores de un centro comercial

En la figura 10, las marcas de tarjetas de crédito mas utilizadas, como resultado que las dos méas
relevantes corresponden A con un 37%, y B con un 29%, las mismas que abarcan un 66% del
mercado. Se evidencia que son cuatro marcas de tarjetas posicionadas. Se debe considerar que los
resultados de este estudio, pueden servir tanto para las marcas que aparecen con mayor cobertura
y preferencia del publico, asi como para las que no aparecen citadas, dandoles una referencia de

que efectivamente necesitan impulsar sus marcas, para recuperar y ganar clientes.
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Figura 11 ;De qué entidad financiera es la tarjeta de credito?

m Banco Pichincha
B Banco Guayaquil
® Banco Pacifico
Banco del Austro
B Banco de Machala

m Cooperativa lep

Nota: Desarrollado a través del programa estadistico IBM SPSS con los datos obtenidos de la
encuesta a los consumidores de un centro comercial

De la encuesta realizada en el centro comercial en la ciudad de Machala, A tiene el 29% es cliente,
el 21% los cliente del B y el 19% es cliente del C. Conforme a estos resultados, se pudo evidenciar
que la A, B y C, son las instituciones mejor posicionadas como entes financieros dentro del
mercado local, en cuanto a la captacion de clientes con tarjetas de crédito otorgadas, por lo que se

infiere que estas instituciones financieras al tener gran cantidad de clientes pudieran tener
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posibilidades de mejorar el consumo con el uso de este instrumento financiero, considerando la

fidelidad de sus clientes, al ofrecer beneficios en sus adquisiciones.

Figura 12 ;Queé tipo de tarjeta de crédito posee?

M Cldsica

m Golden

m Platinum
Nacional

M Internacional

Nota: Desarrollado a través del programa estadistico IBM SPSS con los datos obtenidos de la
encuesta a los consumidores de un centro comercial

Los resultados que muestra la figura 12, tenemos que del total de los encuestados, un 30%
manifestd que posee una tarjeta tipo Golden, el 22% de uso Gnicamente Nacional, y el 20% la
marca Internacional. El tipo de tarjeta crédito que posee un tercio de la muestra de la poblacion
encuestada, es la de tipo Golden, seguida de marca o uso Nacional y luego la de uso Internacional,
esto podria considerarse, que la mayoria de los usuarios encuestados en el centro comercial

prefieren usar la tarjeta por el motivo de que le dan facilidad de pago.
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Figura 13 ;Qué beneficios ha obtenido de su tarjeta de crédito?

B Acumulacion de millas

B Acumulacion de puntos para
compras o premios

W Descuentos especiales

Acceso de compras
especiales

Nota: Desarrollado a través del programa estadistico IBM SPSS con los datos obtenidos de la
encuesta a los consumidores de un centro comercial

En la figura 13 del total de los encuestados, un 37% prefiere la acumulacion de puntos para compras
0 premios, el 28% los descuentos especiales y el 23% la acumulacion de millas puede cancelar las
compras con la tarjeta de crédito. Las estrategias de promocidn son: acumulacion de puntos, millas

y descuentos especiales, lo cual les facilita al momento de realizar una compra la eleccion de la
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utilizacion de la tarjeta de crédito al momento de realizar sus compras, considerando que en
cualquier circunstancia usaran la tarjeta que les brinde un mayor beneficio, entre ellos los pre

nombrados.

Figura 14 ;/Qué estrategia de marketing le causé mayor impacto para la utilizacion en las tarjetas

de crédito?

B Centrarse en Nichos de
Mercado (forma de adquirir
el producto)

M Ofrecer méxima calidad en el
producto (productos
diferenciados y de calidad)

M Reinventar nuestro modelo
de Negocio (adquirir
productos modernos)

Bajos Costosy facilidades de
pago

M Experiencia Unica para el
cliente o consumidor
(autestima)

Nota: Desarrollado a través del programa estadistico IBM SPSS con los datos obtenidos de la
encuesta a los consumidores de un centro comercial
En la figura 14 de las encuestas es que el 40% manifiesta que obtener bajos costos y facilidades de
pago, lo considera una variable importante para decidir la adquisicion de un bien, asi mismo se
puede observar que, el 35%, prefiere tener una maxima calidad en el producto que adquieren. Los

encuestados con mayor aceptacion, indican que los precios bajos y las facilidades que brindan las
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tarjetas, son su principal aliciente al momento de realizar la compra, por lo que mejorando estos

parametros, dando ventajas al consumidor se pudieran mejorar los consumos.

Tedrica de Resultados

El centro comercial donde se realizé la investigacion tiene personal especializado en el area de
Marketing, es decir, le dan mucha importancia a mantener publicidad actualizada donde fomentan
las compras con sorteos de productos, premiando los consumos y otorgando doble cupén al
momento de usar la tarjeta de crédito del Banco auspiciante, el personal constantemente recibe
capacitaciones para actualizar los conocimientos con respecto a los locales comerciales y sus

promociones que se aplicaran.

En ese sentido, una investigacién realizada por Garcia et al., (2014), sobre las estrategias
comerciales en el Banco del Austro, en sus conclusiones manifiesta que el Banco del Austro no
tiene areas de marketing para las tarjetas bancarias en la ciudad de Guayaquil, incluso que los
recursos humanos no estd capacitado para ejecutar esquemas de proyectos de una forma
satisfactoria, también destaca de manera negativa que hubo disminucion para la implementacion
de estrategias de promocién y publicidad, esto corrobora que los resultados del presente estudio,
ya que como se indica en la entidad bancaria no posee departamento de marketing para tarjetas de
crédito lo que ha influido directamente en que no cuenten con una visién clara de las estrategias
de marketing y publicidad del producto denominado tarjetas de crédito, lo que ha provocado una
baja considerable de la emisidn por solicitud de las mismas, todo esto refiere el trabajo con el que

Se contrasto.

El presente proyecto como resultado de las encuestas, muestra que es necesario mejorar la
colocacion en el mercado de la emision de tarjetas de credito, asi también seria importante
establecer la implementacion de algunas estrategias de marketing, que resultarian muy utiles y
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recomendables sean implementadas en especial por las instituciones financieras con menor
posicionamiento en el mercado, utilizando planes de marketing adecuado que podria mejorar la
aceptacion y gusto por este producto financiero, asi podemos sugerir algunas estrategias de

marketing a considerar.

Estrategias Diferenciacion:

Segun Garcia et al., (2014) sobre la base de la realizacion de ventajas competitivas, para
proporcionar servicios de valor agregado para satisfacer las necesidades de las capas media y baja
de la sociedad, Por ende se plantea el servicio de asesoria para el uso adecuado de las tarjetas de
crédito para que los clientes se sientan seguros, respaldados con la informacion clara de los

beneficios que brindan las tarjetas de crédito por parte de la institucion financiera.

Diferenciacién de Servicio:

e Orientacion con el uso de tarjetas de crédito de manera personalizada, atencion telefonica
las 24 horas del dia, dirigida a personas con mediano poder adquisitivo.

e Promocionar via correo electronico,dando a conocer los beneficios del uso de la tarjeta de
crédito, asi también tener este canal de comunicacién para responder a las necesidades de

los clientes, respondiendo las inquietudes que puedan remitir.

Realizar capacitaciones para el personal:

Se desarrollan diferentes tareas, entre ellas: ensefiar con ideas innovadoras de renovacion en el
servicio al cliente, esto es al personal encargado de manejar y atender a los tarjetahabientes, como
funcionarios de las instituciones financieras, y que puedan desenvolverse eficientemente,
respondiendo por cualquier medio que utilicen, sea electronico, telefonico o de forma presencial,

resolviendo y cautivando con informacion sobre los beneficios, promociones y forma elemental
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del uso de las tarjetas de crédito, brindando una excelente y satisfactoria atencidn al cliente.

Figura 15: Cronograma de capacitaciones para el personal de las entidades bancarias.

TIEMPO DE DURACION
Octubre Noviembre Diciembre

TEMAS

Estrategia de marketing
digital

Estrategias de
segmentacion

Estrategia de fidelizacion

Publicidad movil

Nota: Diagrama de Gantt - Planificacion de capacitaciones al personal

Las capacitaciones estaran a cargo de personal externo especializado en Marketing, los temas a
tratar seran varios, para promover los consumos en los tarjetahabientes entre otros y sera dictado
al personal que esta encargado del servicio al cliente ya que ellos tienen el contacto con los
clientes, la duracién sera de 3 meses, para obtener resultados positivos en el personal y en los
tarjetahabientes, una vez que tengan dominio del tema los colaboradores del banco van a poder
orientar de manera acertada los beneficios, opciones de diferir y todas las ventajas que brindan las

tarjetas de crédito a los clientes.
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Valoracién de la Factibilidad: Dimensiones Técnica-Econdmica-Social-Ambiental

Valoracion de factibilidad de la dimension Técnica:

Tabla 1: Recursos Técnicos

Recursos Técnicos Unidad de medida costo

Tres personal para hacer

el mercadeo por tres
Recursos Humano meses ’ 3000
Tiempo Tres meses
Materiales Hojas 42
Boligrafos 23
Equipos Computadora 0
Proyector 0
Costos indirectos Transporte 200
Alimentacion 225
Comunicaciones 50
Total 3540

El proyecto dispone de equipos y herramientas necesarios para llevar a cabo las capacitaciones al

personal, para reforzar y renovar los conocimientos y los procedimientos para realizar las
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estrategias de marketing, se propone mantener a los trabajadores actualizados, si es factible para
la entidad bancaria la realizacion de las capacitaciones por los beneficios que van a obtener a corto

plazo.

Localizacion

El proyecto se encuentra dirigido a las instituciones emisoras de tarjetas de crédito, entre ellas, a
las que los consumidores sefialan en la investigacion, y que corresponde ser: G, H, I y J, la
localizacion de las oficinas que manejan estas membresias, corresponden a cada una de las
instituciones financieras que las ofrecen, las dos primeras marcas de tarjetas de crédito son
manejadas por varias instituciones emisoras, con excepcion de la tarjeta | que es franquicia
manejada por el Banco A vy la tarjeta J manejada por el Banco B, por lo que en referencia al
proyecto realizado, las instituciones financieras se encuentran ubicadas en el canton Machala, en
pleno casco comercial, dentro del sector comprendido entre las calles Rocafuerte, Bolivar,

Guayas, 9 de Mayo, que abarca el area financiera de la ciudad.

Tamano del proyecto

En la propuesta se van a tomar en cuenta a las emisoras de tarjetas de crédito con baja aceptacion,
la marca de tarjeta J en la cual participan todos los colaboradores que pertenecen a la entidad

financiera B que pertenecen al &rea de servicio al cliente que estd ubicado en la ciudad de Machala.

Estructura organizacional

Segun la estructura organizacional de las empresas emisoras de tarjetas de credito, manejan una
estructura organizacional definida que conforma el marco en el que desenvuelven su organizacion,
se evidencié que, en la entidad financiera B, ubicada en el canton Machala, conforma su

organizacion considerando varios niveles jerarquicos, desde la Gerencia, Presidencia,
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Vicepresidencias y ejecutivos desarrolladores, encontrandose muy bien identificadas las
responsabilidades para cada uno de los cargos, puestos de trabajo y roles que desempefian cada
miembro del personal, se estima capacitar al personal a cargo de atencion al usuario mediante
charlas de induccion en atencidn al cliente, comunicacion esencial, técnicas y manejo de ventas,

producto financieros.

Valoracién de factibilidad de la dimensidon econémica:

El proyecto brinda beneficios econdémicos ya que van a captar clientes, el costo aproximado es
3540 dolares pero el impacto serad positivo clientes nuevos y fidelizar a los existentes. En esta
parte de la propuesta, se hace énfasis en el beneficio, de implementar las capacitaciones al

personal de servicios al cliente.

Valoracién de factibilidad de la dimensién social:

En las entidades emisoras de tarjeta de crédito con baja aceptacion, como el Banco B con la tarjeta
marca J, se sugiere una contratacion de un equipo de marketing para fortalecer los conocimientos
y mejorar la orientacion a los clientes, brindar empleo a terceras personas para tener un personal
capacitado y actualizado con los servicios que ofrecen en el Banco, si es factible para la entidad
financiera porque puede mejorar sus servicios para los tarjetahabiente y van a obtener beneficios

a corto plazo.

Valoracion de factibilidad de la dimensiéon ambiental:
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Las entidades emisoras de tarjetas de crédito con la marca J, al ya encontrarse constituidas no
presenta mayor impacto ambiental, debido a que los equipos y materiales que se utilizarian ya se
encuentran prestando servicio, necesitando minimamente de ellos, incluido el lugar a desarrollarse
en las mismas instalaciones en que funcionan las propias empresas, asi también se utilizarian
algunas herramientas tecnologicas como: computadoras, proyectores, teléfonos inteligentes,
papeleria y demas; los capacitadores van a emplear programas como las aplicaciones moviles y
servicios de correo electronico e internet; que dependera del impulso y promocion que se brinde

al programa.

CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Conforme a los resultados obtenidos en el presente estudio, mediante el uso de encuestas, se
advierte que los consumidores no conocen con claridad los ventajas que les otorga las tarjetas
bancarias, identificando de forma puntual las necesidades y comportamiento propio de los
consumidores, al momento de adquirir y utilizar la tarjeta de crédito, con esto se determino algunas
estrategias de marketing que se podria utilizar para el incremento el uso de este instrumento

financiero.

Las estrategias de marketing inciden en la eleccién de la utilizacién de las tarjetas bancarias, asi
se conocid en los resultados de la investigacion, el comportamiento de los clientes en el resultado

de las encuestas.

Mediante la ejecucion del programa IBM se determiné la apreciacion de los datos obtenidos de

las figuras 4 y 10 de la encuesta.

En el analisis de los resultados se determiné varios factores que los tarjetahabientes consideran

beneficiosos al momento de la compra o consumo, para la formulacion de las estrategias de
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marketing se tomo en cuenta los resultados de la pregunta 14 de la encuesta, donde
mayoritariamente los encuestados prefieren bajos costos y facilidades de pago. Asi se determind
gue con laimplementacion de campafias publicitarias y de marketing, utilizando varias estrategias
comerciales identificadas en los resultados, se puede incrementar el uso y consumo mediante la
utilizacion de tarjetas de crédito.

Recomendaciones

Se sugiere el disefio de mensajes de texto y correos, por el gran alcance de las entidades bancarias,
en los que se planteen objetivos medibles y alcanzables para dar a conocer a todos los clientes los

beneficios que tienen con sus tarjetas de crédito.

Debido a que se pudo determinar el perfil del tarjetahabiente, los estimulos publicitarios se deben

respaldar en un nuevo enfoque que trate de adaptarse a sus necesidades econémicas.

Se recomienda que el cliente perciba las ventajas que ofrecen las tarjetas de crédito, para analizar
los beneficios, para poder hacer la eleccion conveniente, seria efectivo, que el cliente, perciba las
virtudes por su fidelidad y preferencia; es decir, se debe distinguir cuidadosamente los servicios

gue se muestran, ya que es determinante al momento de elegir una tarjeta.

Los estimulos publicitarios, ayudan a incentivar consumos con tarjeta de crédito, se deben utilizar
para despertar en los clientes el deseo de comprar, ya no compras desesperadas y compulsivas,

sino compras en donde el factor destacado sean los precios econémicos.
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costar una obra de arquitectura o de ingenieria” (Dikcionario de Ia Lengua Espaiola de 1a Real
Academia)

resultados, finangeros,
resower un problema determinado.

2.2 TIPOS DE PROYECTOS

Proyecto piblico o social: Son proyectas que tienen un carscter social cuando s implementacién y
‘operaxién no depende necesariamente de 1a capacidad de pago de s consumIores O Usuarios
potenciales, r de los rendimientos financieras sobre los dinercs invertidas. Ejemplo: proyectos de

salud, educacién, etc suelen ser
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2.4 FACTIBILDIAD ECONOMICA

€1 estudio de 1a factibilidad econdmica, yuda a realzar ol andlsis costo-benaficio del sistema, ol

w v
satisfaces una necesidad. E5 indispensable que dichs propuesta se scompaie de una investigacién,
. 2006)

Se refiere a 05 recursos econdmicos y financieros necesarios para GesarmoRar o llevar 3 cabo las

tlempa, ol osto de la reakzacidn y el Costo de adquiric hevos recursos. Generaimente, 3 factibilidad
¥a que a traves de ¢l

otros recursos, yrea idades

(Leon, 2009)

2.5 ANTECEDENTES EN LA UTILIZACION DE INDICADORES DE
EVALUACION ECONOMICA

John Graham y Cambe# Harvey realizaron el a0 2001 un completismo estudio del uso e las
diferentes técnicas y modelos enunciados en i “teoria financiera de la empresa” por parte de 392
son: s
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Plan da marketing para ol posicionamiento de lax tarjetas de cridito

CAPITULO 3

3. Marco metodoligico

31 Metodologia

30,1, Diseio de la investigaciin

El presente proyecto de investigacion sc ha desarollado bajo la modalidad de
campo, dado ¢l Tugar donde se efectud. En cuanto a los objetivos que persigue, es
aplicada, pocs wiliza los adelantos de la investigacidn bisica y ke interesa su
aplicacion inmediata cn el desarrollo de la educacidn. Estard orientada a la solucidn
de problemas. Por el enfoque es investigackin y de accién. pues pretende resofver un
problema real y concreto. 1 objetivo consiste en mejorar I prictica profesional real

en un lugar determinado

igacin tiene ba sigui

pefuuda S P
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