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ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES CON TARJETAS DE 

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

CAPÍTULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Objeto del problema 

Según Andrade,  (2016) el marketing fue parte de la estrategia comercial hasta que se convirtió 

en una parte integral, ya que las organizaciones competían en el mercado para ofrecer valor a sus 

clientes.Se trata de desarrollos científicos y tecnológicos, que inician cambios en el tema, la 

sociedad y la cultura del aprendizaje para las nuevas generaciones. 

Según Jaime, (2009) la razón para estudiar el comportamiento del consumidor es proporcionar 

una herramienta que nos permita predecir cómo responderán los consumidores a los mensajes 

promocionales y comprender por qué toman decisiones de compra, la razón para estudiar el 

comportamiento del consumidor es proporcionar una herramienta que nos permita predecir cómo 

responderán 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 investigación 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 

utilización 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. 
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El problema de investigación 

¿Cómo influyen las campañas 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 

función de sus necesidades. 

Entre enero de 2020 y mayo de 2020, el gasto con tarjetas de crédito en el país alcanzó los $2.030 

millones. Eso es un 33,9 por ciento menos que en el mismo período de 2019, cuando el gasto fue 

de 3075 millones de dólares, según la Oficina de Supervisión Bancaria. (Coba, 2020) 

“Los ecuatorianos gastaron cerca de USD 2.890 millones con tarjetas de crédito en el primer 

trimestre de 2021, según 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 

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

Según la Superintendencia de Bancos, (2018) “Se encuentran impulsando el proceso de 

interoperabilidad que permite que cualquier dispositivo electrónico de punto de venta (P.O.S.) que 

exista en los establecimientos comerciales del país, acepte todas las marcas de tarjetas de crédito 

y débito”. 

La información permite conocer las situaciones actuales sobre el uso de las tarjetas de crédito en 

un Centro Comercial, aplicando los métodos cuantitativos y así los datos sean medidos, los cuales 

evidencian el análisis del comportamiento y motivaciones de compra del tarjetahabiente. 
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Justificación 

Por la fuerte competencia y con el fin de atraer clientes las entidades bancarias diseñan planes de 

marketing, que llamen la atención de los consumidores tomando en cuenta sus necesidades y 

preferencias. Es por esto que se puede observar en los centros comerciales, en la calle, televisión 

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 común 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 identificación de las 

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

Objetivos específicos: 

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

mediante encuestas, para su estudio. 

Identificar las estrategias de campaña que causan mayor impacto en el uso de las tarjetas de 

crédito, mediante la aplicación de los instrumentos pertinentes para el análisis de la incidencia del 

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

las tarjetas de crédito. 

CAPÍTULO II  

MARCO TEÓRICO  

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 creación de valor y el cambio 

con otros. El 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 sólidas. 

Zamarreño, (2020) enfatizó que para llegar a un concepto particular de marketing hay que 

remontarse a sus raíces y eso fue en los Estados Unidos, pero sus inicios fueron ante todo con la 

revolución del consumo experimental, para ser exactos.los años ochenta, pero ahora ha 

contribuido en gran medida a la globalización de los mercados, a través de las políticas en los 

siglos XX y XXI, por lo que se puede decir que el marketing es una actividad de gestión que trae 

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

Loidi, (2020) mencionó 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 

o promociones, pero más bien es conocer el campo donde se requiere un servicio y poder ofrecerlo 

de acuerdo a sus necesidades. 

Andrade y Albeiro, (2016) diseñaron 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 más 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 definición de consumidor que no es un estado o característica 

permanente, sino una cualidad implícita adscrita a una o más 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 

específicas en cada relación con el consumidor. Identificando también a las personas que utilizan 

los servicios, no sólo como compradores de bienes o artículos. 

Solorzano et al., (2021) se debe conocer cómo 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 están pasando los consumidores, para poder entenderlos y 

evitar tener debilidades a la hora de hacer una venta. 

Navarro y Alarcón, (2019) mencionaron un aporte significativo y es que las empresas deben estar 

calificadas no por los dueños, si no por el consumidor, de nada sirve que el dueño de la empresa 

conozca qué es lo que oferta,y que el público 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 así es como el mercado tiene gran 
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demanda de consumidores por la creatividad que tienen para poder vender de acuerdo a las 

necesidades básicas. 

Comportamiento del consumidor   

Lévano y Merino, (2021) hicieron una reflexión sobre los aspectos del análisis generacional donde 

es significativo porque permite el análisis y facilita la segmentación de los comportamientos de 

los consumidores por las compras, además es importante porque los modelos de vida se han visto 

afectados siendo un punto estratégico en lo que ha ido evolucionando con las dinámicas de los 

intereses en general. 

Segmentación de los comportamientos de los consumidores  

Martín, (2018) indicó para que exista un buen servicio deben aprovechar el marketing, dado así 

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 aquí es donde radica el comportamiento 

o conducta de los seres humanos y los negocios, dando así la competencia y demanda de los demás 

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 razón se cree que las tecnologías 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   

Según Kotler y Armstrong, (2013) las elecciones de compra de los clientes están motivadas por 

los siguientes factores: (a) Culturales; (b) Sociales; (c) Personales; (d) Psicológicos. 
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Ramírez et al., (2021) se refirieron a la forma de conducta de los consumidores que compran en 

físico, hizo un análisis para determinar cómo 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 investigación en los jóvenes universitarios donde se 

identifica que los factores que están asociados con la utilización de las tarjetas de crédito y débito, 

son las creencias familiares, la cultura de ahorrar y la formación o educación que reciben estos 

jóvenes tanto en casa como en el colegio, razón por la que se necesita urgente una capacitación 

de finanzas para que estos tengan un mejor manejo con sus cuentas y tarjetas y además conocer 

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

Tipos de comportamiento del consumidor   

Según 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, acción de motivación, 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 o a veces no 

reconocen dicho artículo que van a adquirir; (c) Comportamiento habitual de compra, puede haber 

varios procedimientos para la adquisición de un producto;  

1. Enumere los productos que necesita comprar;  

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

3. Elige los productos según el precio;  

4. compara precios entre distintas marcas;  
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5. Comparar precios en diferentes tiendas; y, 

(d) Comportamiento de compra de búsqueda de variedad, la mayoría de los consumidores prefiere 

tener nuevos artículos 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 días, y la razón detrás del comportamiento de compra no está clara: la respuesta está oculta, 

está 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 ítem: las cualidades del comprador y 

el proceso de toma de decisiones del comprador. Una vez en la caja negra, la entrada provoca la 

contestación del adquirente, como actitudes de compra, preferencias y comportamiento de 

compra. El comportamiento de consumo está influido por cuatro grupos clave de características: 

culturales, sociales, personales y psicológicas.  

Características del comportamiento del consumidor  

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

1) Incluye muchas actividades, incluidas las que preceden, acompañan decisiones de compra y las 

que intervienen para tomar sus decisiones, incluidas tres fases: a) la precompra detecta la carencia, 

necesidad, evaluación y selección de alternativas; b) Estas profesiones facilitan las elecciones de 

compra hasta cierto punto, ya que los criterios; c) La retroalimentación 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 selección de compra. Las necesidades 

identificadas a lo largo del proceso de compra pondrán a la organización en una postura sobre el 
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precio de sus productos con respecto al cliente. Es dependiente del propio sujeto y de su propio 

estado de la mente, así como del producto que pretende obtener, así como de componentes 

situacionales que inciden en la toma de elecciones. 

Estrategias de Marketing  

Morán 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 atención al comprador. 

Kotler y Armstrong, (2013) mencionaron que la estrategia de marketing es la lógica que una 

empresa quiere crear valor para sus clientes para garantizar esta relación rentable. La empresa 

decide a qué clientes (segmentos y mercados objetivo) atenderá (diferenciación y 

posicionamiento). Identifique todo el mercado y divídelo en segmentos cortos, escoge los 

segmentos más llamativos, se centra en fijarse y saciar a los consumidores de dichos segmentos, 

hablamos de un plan de segmentación de mercado es una estrategia desarrollada e implementada 

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

Avilez et al., (2021) indicaron que el mercado se ha ido evolucionando a través 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 así que por medio del marketing social, se necesita una cuenta donde tener 

muchos seguidores los hace más confiables, a su vez los mercados anteriormente se hacían 

conocer también por medio de  los periódicos o radios pero esto quedó en el pasado ahora es más 

llamativo cuando los vendedores proveen un punto físico donde poder comprar y revisar sus 
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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 tomó información de 

varias entidades bancarias por medio de encuestas cuyos resultados arrojaron un resultado 

negativo en la conducta de los consumidores, la razón es por que estas empresas trabajan por 

medio del marketing y ofrecen beneficios como viajes, millas y demás productos que hace una 

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

Daúl 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 deberá de convencer y 

analizar cuales son las ventajas de que el comprador tome la decisión y explicarle de la mejor 

manera. 

Campañas de Marketing    

Kotler y Armstrong, (2012) afirmaron que en una campaña de marketing, el inicio de un modelo 

dinámico del comportamiento del consumidor, que sugiere que el marketing y otros incentivos 

terminan en la caja negra del consumidor y desencadenan respuestas específicas. Se necesita saber 

qué hay en la caja negra, toda esta información pasará 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, cuándo qué y qué comprar. 

Nyheim, (2019) comentó 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 desafío de la 

base de datos era asegurar que el número del programa de lealtad estaba asociado con la tarjeta de 
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crédito, debido a las regulaciones del banco, el banco que emitía la tarjeta de crédito tenía que 

permitir que cualquiera solicitará la tarjeta, así 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 

número de socio. 

Martínez, (2016) indicó 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 metodología es de carácter 

descriptivo y estos hallazgos han permitido recabar información para la comercialización, para 

poder encaminar al bienestar tanto colectivo e individual, como dice Cadena, (2019) enfatizaron 

que en los últimos cuarenta años han existido cambios significativos, sobre todo en el marketing, 

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

Empresas Financieras   

Jaume, (2007) mencionó que la entidad financiera presta el dinero que le da el cliente sin controlar 

a dónde 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 afectó gravemente en estos últimos años a los individuos 

porque ya no podían 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) comentó que las estructuras bancarias desarrollan la denominada intermediación 
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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 divídelo en 

segmentos más pequeños, seleccione los segmentos más prometedores y atienda a los clientes en 

estos segmentos. Lo que llamamos una estrategia de segmentación 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 está en orden, por lo 

tanto hay que tener una garantía y es un hecho o una política manejada por la ley y las entidades 

bancarias. 

 

Tarjetas de Crédito   

Sandoval, (1991) mencionó que una tarjeta de crédito es una transacción 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 período de tiempo, dicha compra o servicios. Los bancos y el comprador existe una 

línea de crédito y una vez utilizado, el abono parcial o total que se efectúe 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 o servicios. 

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

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

Coba (2021) en el siguiente año también enfatizó sobre los gastos y estos corresponden a los meses 

de enero y mayo del año 2020, el gasto solo en tarjetas de créditos alcanzó a dos mil treinta 

millones, esto hace una representación de 33,9% menor al periodo del 2019, también hacen un 

análisis por parte de la Superintendencia de Bancos el cual evidencia que cuando empezó la 

pandemia y la cuarentena se cambió los hábitos 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 más fácil 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 tecnologías, los 

consumidores cambiaron su comportamiento debido a las compras en línea, 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 más fácil y rápida. 

CAPÍTULO III:  

METODOLOGÍA DEL PROYECTO 

 

Diseño de Investigación 

 

1.1 Tipos de Investigación 

 

Es una investigación descriptiva que presenta reseñas de los rasgos, cualidades o atributos de la 

población objeto de estudio. Namakforoosh (2005) la investigación descriptiva trata de una 
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investigación para que descubra las siguientes interrogantes: quién, dónde, cuándo, cómo y por 

qué del tema elegido, la información que se obtiene es de una exploración descriptiva para que 

explique y completamente a la organización, la audiencia, el concepto y la cuenta. El diseño 

descriptivo se utiliza para realizar una encuesta, cuando el objetivo es describir las características 

de grupos particulares. Los estudios descriptivos de los hechos y de sus principales características 

proporcionan interpretaciones precisas de los mismos. Según Moguel, (2005) el investigador 

describe el problema, define y formula hipótesis, las suposiciones se basan en marcos teóricos y 

conceptuales, selección de técnicas de recolección de datos, descripción, análisis, explicación 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 válidos; los cuales facilitan el análisis del comportamiento y motivaciones de compra del 

consumidor. Con fines académicos se denominará a las entidades financieras como Banco A, B, 

C, D,E, F y a las tarjetas G, H, I, J. 

1.2 Niveles de Investigación 

 

Cuando el investigador tiene muy poca o ninguna experiencia con el fenómeno o problema que 

busca ayudar y aumentar la familiaridad con temas relativamente desconocidos, pueden recopilar 

información sobre la posibilidad de una investigación más completa, los estudios exploratorios 

generalmente,  según Toro, (2006)  el objetivo es examinar un tema o problema de investigación 

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

El proyecto recolectó información actualizada con el uso de herramientas estadísticas para un 

estudio más 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 utilización de tarjetas de crédito. 

1.3 Diseño de Investigación 

 

El diseño de investigación es un programa que define la conducción y el control de un proyecto 

de investigación, es decir, redacta y formaliza las condiciones para la recopilación y el análisis de 

información que incorporan la importancia del objetivo de la investigación. Estudio científico y 

económico de los procedimientos. Como sugiere la definición, el diseño del estudio incluye dos 

aspectos distintos: Un proyecto es como un plan sistemático o una serie de instrucciones para 

llevar a cabo un proyecto de investigación, como un plan de construcción. Y el diseño involucra 

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

 

El diseño es no experimental, ya que no existe alteración de las variables se puede observar que 

esta de una manera natural, con diseños transversales ya que analiza el nivel y estado de una o 

diversas variables en un único punto en el tiempo. 

1.4 Metodología del proyecto 

En el estudio investigativo se utilizó un método cuantitativo para obtener datos medibles, y 

facilitando el análisis 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 públicamente disponibles para uso 

e investigación. 

1.5 Instrumentos de Recolección de Datos. 
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Será necesaria la aplicación de manera directa para la recolección de datos cuantitativos; el 

instrumento de recolectar los datos óptimo para la obtención de información que permita cumplir 

con los objetivos del proyecto se ha determinado que es la encuesta; que será dirigida a 

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

El diseño muestral generó una selección de la población objetiva de manera aleatoria que sea lo 

suficientemente representativa para el caso, estrechamente relacionada con el tema y al mismo 

tiempo de que dicha población finita relacionados entre sí con las variables que han sido 

empleadas y compartan los rasgos y características bajo las cuales han sido seleccionados De la 

población se obtendrá la muestra para obtención de información se procedió a la selección de la 

población objetiva, específicamente a personas que se encuentran dentro de un rango de edades 

que comprende entre 24 a 64 años de edad. 

Se aplicó la encuesta, por ser un instrumento muy utilizado en los estudios cuantitativos, y, ayuda 

a recolectar datos cuando existe una población muy grande. Además, de ser una buena herramienta 

para obtener buenos resultados en una investigación. Sobre ello Sánchez y Murillo (2021) 

mencionan que la encuesta es un buen método para estudiar cualquier hecho o características a las 

personas que deseen dar a conocer.   

La población a estudiar, son los ciudadanos que se encuentran en el centro comercial de la ciudad 

de Machala, donde se efectuó la encuesta los días 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 fórmula presentada 

por el autor Reinoso (2009): 
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n=   546.5392 

n= 547 

Los datos corresponden a: 

n: tamaño de muestra a buscar 

N: Tamaño de la población 

Z: Nivel de confianza 

e: estimación de error máximo a aceptar 

p: probabilidad de que suceda el evento a estudiar 

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

CAPITULO IV: RESULTADO Y DISCUSIÓN  

Análisis 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 utilización de las diferentes marcas de la tarjeta de crédito. 

Se identifican las estrategias de campaña que causan mayor impacto  del consumo de las tarjetas 
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bancarias, para un análisis exhaustivo de la incidencia del consumo. Las preguntas que se 

presentaron en el cuestionario están 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 relación a la forma de ofrecer productos o servicio 

de máxima 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 única para el cliente que a más de satisfacer sus necesidades elevará su autoestima. 

 

 

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

 

 
Nota: Desarrollado a través del programa estadístico IBM SPSS con los datos obtenidos de la 

encuesta a los consumidores de un centro comercial 

 

Según 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 análisis de 

regresión, en la figura 1 de la población encuestada el 55% indicó que utilizan la tarjeta por la 



 

19 

facilidad de pago, el 27% por comodidad y el 18% por modernidad. La mitad de encuestados 

contestaron que les resulta fácil al momento de cancelar sus compras al pagar con tarjeta de crédito, 

influye el factor personal (situación económica) de los clientes, sirve para crear estrategias de 

cobertura de mercado para la clase social media - baja. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2. ¿Tiene algún porcentaje de recargo los pagos con tarjeta de crédito? 

 
Nota: Desarrollado a través del programa estadístico IBM SPSS con los datos obtenidos de la 

encuesta a los consumidores de un centro comercial 

 

Según el análisis de la población de la figura 2, la encuesta estableció en el centro comercial de la 

ciudad de Machala el 100% que ha contestado que sí tiene un recargo cuando compra algún artículo 

al momento de realizar el pago con tarjeta de crédito. . 
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Figura 3 ¿Qué influye en su motivación de compra? 

 
Nota: Desarrollado a través del programa estadístico IBM SPSS con los datos obtenidos de la 

encuesta a los consumidores de un centro comercial 

 

Según la figura 3 de la población encuestada el 55% indicó 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, presentación de los productos o servicios. 
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Figura 4 ¿Cómo es su comportamiento en la toma de decisión de compra? 

 
Nota: Desarrollado a través del programa estadístico IBM SPSS con los datos obtenidos de la 

encuesta a los consumidores de un centro comercial 

 

 

Según 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 análisis se 

determina que el 40% responde al factor económico y el 20% respectivamente a los factores 

racional, emocional e influenciado. 
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Figura 5 ¿A qué gastos están destinados el uso de su tarjeta de crédito? 

 
Nota: Desarrollado a través del programa estadístico 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 educación 

y otro 20% en medicina y salud. Estos resultados muestran en su gran mayoría, según se observó 

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 alimentación, educación y salud, grupos que 

conforman el 80% del total de las compras según señalan los encuestados, líneas de consumo que 

pueden guiar para en un futuro optar en promocionar los mismos y procurar una planificación de 

estrategias de marketing dirigidas a estos grupos de bienes.  

 

 

 

 

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

 
Nota: Desarrollado a través del programa estadístico 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 cómoda 

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 institución financiera para otorgarle una tarjeta de crédito,. 
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Figura 7 ¿De qué carácter es la tarjeta de crédito que posee? 

 
Nota: Desarrollado a través del programa estadístico IBM SPSS con los datos obtenidos de la 

encuesta a los consumidores de un centro comercial 

 

Según la figura 7, de la población encuestada el 80% indicó 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 ¿Cuántas tarjetas de crédito posee? 

 
Nota: Desarrollado a través del programa estadístico 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 que posee tres tarjetas de crédito. La persona que tiene o posee tarjeta de crédito, 

otorgada por alguna entidad financiera, ha cumplido con los parámetros 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 ¿Cuánto tiempo lleva usando la tarjeta de crédito? 

 

Nota: Desarrollado a través del programa estadístico IBM SPSS con los datos obtenidos de la 

encuesta a los consumidores de un centro comercial 

 

Según el análisis de la población encuestada el 36% manifestó que tienen más de cinco años, el 

13% llevan cuatro años y el 22% dos años 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 años, más de un tercio de los encuestados. 
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Figura 10 ¿Qué marca de tarjeta de crédito posee? 

 
Nota: Desarrollado a través del programa estadístico 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 más utilizadas, como resultado que las dos más 

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 público, así como para las que no aparecen citadas, dándoles 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 crédito? 

 
Nota: Desarrollado a través del programa estadístico 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 captación 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 ¿Qué tipo de tarjeta de crédito posee? 

 

Nota: Desarrollado a través del programa estadístico 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% 

manifestó que posee una tarjeta tipo Golden, el 22% de uso únicamente Nacional, y el 20% la 

marca Internacional. El tipo de tarjeta crédito que posee un tercio de la muestra de la población 

encuestada, es la de tipo Golden, seguida de marca o uso Nacional y luego la de uso Internacional, 

esto podría considerarse, que la mayoría 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? 

 

 

Nota: Desarrollado a través del programa estadístico 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 

o 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 promoción son: acumulacion de puntos, millas  

y descuentos especiales, lo cual les facilita al momento de realizar una compra la elección de la 
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utilización de la tarjeta de crédito al momento de realizar sus compras, considerando que en 

cualquier circunstancia usarán la tarjeta que les brinde un mayor beneficio, entre ellos los pre 

nombrados. 

 

 

 

 

 

Figura 14 ¿Qué estrategia de marketing le causó mayor impacto para la utilización en las tarjetas 

de crédito? 

 

Nota: Desarrollado a través del programa estadístico 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 adquisición de un bien, así mismo se 

puede observar que, el 35%, prefiere tener una máxima calidad en el producto que adquieren. Los 

encuestados con mayor aceptación, 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 

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

Teórica de Resultados 

El centro comercial donde se realizó la investigación tiene personal especializado en el área 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 cupón 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 aplicarán. 

En ese sentido, una investigación realizada por García et al., (2014), sobre las estrategias 

comerciales en el Banco del Austro, en sus conclusiones manifiesta que el Banco del Austro no 

tiene áreas de marketing para las tarjetas bancarias en la ciudad de Guayaquil, incluso que los 

recursos humanos no está capacitado para ejecutar esquemas de proyectos de una forma 

satisfactoria, también destaca de manera negativa que hubo disminución para la implementación 

de estrategias de promoción 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 visión clara de las estrategias 

de marketing y publicidad del producto denominado tarjetas de crédito, lo que ha provocado una 

baja considerable de la emisión 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 

colocación en el mercado de la emisión de tarjetas de crédito, así también sería importante 

establecer la implementación de algunas estrategias de marketing, que resultarían muy útiles 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 podría mejorar la 

aceptación y gusto por este producto financiero, así podemos sugerir algunas estrategias de 

marketing a considerar. 

Estrategias Diferenciación: 

Según Garcia et al., (2014) sobre la base de la realización 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 asesoría  para el uso adecuado de las tarjetas de 

crédito para que los clientes se sientan seguros, respaldados con la información clara de los 

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

Diferenciación de Servicio: 

● Orientación con el uso de tarjetas de crédito de manera personalizada, atención telefónica 

las 24 horas del día, dirigida a personas con mediano poder adquisitivo. 

●  Promocionar vía correo electrónico,dando a conocer los beneficios del uso de la tarjeta de 

crédito, así también tener este canal de comunicación 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: enseñar con ideas innovadoras de renovación 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 electrónico, telefónico o de forma presencial, 

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

 

 

 

 

 

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

  

Nota: Diagrama de Gantt - Planificación de capacitaciones al personal 

Las capacitaciones estarán a cargo de personal externo especializado en Marketing, los temas a 

tratar serán varios, para promover los consumos en los tarjetahabientes entre otros y será dictado 

al personal que está encargado del servicio al cliente ya que ellos tienen el contacto con los 

clientes, la duración será 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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Valoración de la Factibilidad: Dimensiones Técnica-Económica-Social-Ambiental 

Valoración de factibilidad de la dimensión Técnica: 

Tabla 1: Recursos Técnicos 

 

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 realización de las capacitaciones por los beneficios que van a obtener a corto 

plazo.  

Localización  

El proyecto se encuentra dirigido a las instituciones emisoras de tarjetas de crédito, entre ellas, a 

las que los consumidores señalan en la investigación, y que corresponde ser: G, H, I y J, la 

localización de las oficinas que manejan estas membresías, 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 excepción de la tarjeta I que es franquicia 

manejada por el Banco A y la tarjeta J manejada por el Banco B, por lo que en referencia al 

proyecto realizado, las instituciones financieras se encuentran ubicadas en el cantón Machala, en 

pleno casco comercial, dentro del sector comprendido entre las calles Rocafuerte, Bolívar, 

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

Tamaño del proyecto 

En la propuesta se van a tomar en cuenta a las emisoras de tarjetas de crédito con baja aceptación, 

la marca de tarjeta J en la cual participan todos los colaboradores que pertenecen a la entidad 

financiera B que pertenecen al área de servicio al cliente que está ubicado en la ciudad de Machala.  

Estructura organizacional  

Según la estructura organizacional de las empresas emisoras de tarjetas de crèdito,   manejan una 

estructura organizacional definida que conforma el marco en el que desenvuelven su organización, 

se evidenció que, en la entidad financiera B, ubicada en el cantón Machala, conforma su 

organizaciòn considerando varios niveles jerárquicos, desde la Gerencia, Presidencia, 
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Vicepresidencias y ejecutivos desarrolladores, encontrándose muy bien identificadas las 

responsabilidades para cada uno de los cargos,  puestos de trabajo y roles que desempeñan cada 

miembro del personal, se estima capacitar al personal a cargo de atención al usuario mediante 

charlas de inducción en atención al cliente, comunicación esencial, técnicas y manejo de ventas, 

producto financieros. 

 

 

Valoración de factibilidad de la dimensión económica: 

El proyecto brinda beneficios económicos ya que van a captar clientes, el costo aproximado es 

3540 dólares pero el impacto será 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. 

 

Valoración de factibilidad de la dimensión social: 

En las entidades emisoras de tarjeta de crédito con baja aceptación, como el Banco B con la tarjeta 

marca J, se sugiere una contratación de un equipo de marketing para fortalecer los conocimientos 

y mejorar la orientación 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. 

Valoración de factibilidad de la dimensión 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 utilizarían ya se 

encuentran prestando servicio, necesitando mínimamente de ellos, incluido el lugar a desarrollarse 

en las mismas instalaciones en que funcionan las propias empresas, así también se utilizarían 

algunas herramientas tecnológicas como: computadoras, proyectores, teléfonos inteligentes, 

papelería y demás; los capacitadores van a emplear programas como las aplicaciones móviles y 

servicios de correo electrónico e internet; que dependerá del impulso y promoción que se brinde 

al programa. 

CAPÍTULO 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 podría utilizar para el incremento el uso de este instrumento 

financiero. 

Las estrategias de marketing inciden en la elección de la utilización de las tarjetas bancarias, así 

se conoció en los resultados de la investigación, el comportamiento de los clientes en el resultado 

de las encuestas. 

Mediante la ejecución del programa IBM se determinó la apreciación de los datos obtenidos  de 

las figuras 4 y 10 de la encuesta. 

En el análisis de los resultados se determinó varios factores que los tarjetahabientes consideran 

beneficiosos al momento de la compra o consumo, para la formulación de las estrategias de 
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marketing se tomó en cuenta los resultados de la pregunta 14 de la encuesta, donde 

mayoritariamente los encuestados prefieren bajos costos y facilidades de pago. Así se determinó 

que con la implementación de campañas publicitarias y de marketing,  utilizando varias estrategias 

comerciales identificadas en los resultados,  se puede incrementar el uso y consumo mediante la 

utilización de tarjetas de crédito. 

Recomendaciones 

Se sugiere el diseño 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 estímulos publicitarios se deben 

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

Se recomienda que el cliente perciba las ventajas que ofrecen las tarjetas de crédito, para analizar 

los beneficios, para poder hacer la elección conveniente, sería efectivo, que el cliente, perciba las 

virtudes por su fidelidad y preferencia; es decir, se debe distinguir cuidadosamente los servicios 

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

Los estímulos 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 económicos. 
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