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1. Problema de Investigación 

La forma de interactuar de las personas a medida que pasa el tiempo viene evolucionando 

rápidamente y con los avances tecnológicos, se crearon medios de pago digitales que 

llegaron para reemplazar los medios de pago físicos tradicionales, como el cheque y el 

efectivo.  

Dentro del Plan Nacional de Desarrollo 2015 – 2018 el gobierno de Colombia estableció la 

meta de llegar al 8,5% de la razón del Efectivo respecto a M2 (dinero circulante), esta meta 

se cumpliría en la medida que los consumidores adoptan nuevas tecnologías para el pago 

de las compras de su día a día y genera un crecimiento importante en la penetración de 

los medios de pago electrónicos. 

En Colombia, el uso del efectivo se da en algo más del 85% de las transacciones que, 

comparado con otros países, es demasiado bajo. De acuerdo con la Teoría del 

Condicionamiento Clásico de Pavlov (Chiavenato & Anzola, 2009), un estímulo que 

anteriormente no ejercía ningún efecto sobre un individuo es suficiente para que el mismo 

reaccione involuntariamente y de esta manera genere una reacción de comportamiento y/o 

aprendizaje; lo anterior lleva a pensar que es posible que en los consumidores de Colombia 

hagan falta más estímulos que ayuden a generar cultura de pago con medios electrónicos 

como parte del día a día de las personas. Dichos estímulos llevados al mundo del 

mercadeo deben aplicarse de acuerdo con los principios de marketing establecidos por 

Philip Kotler, quien plantea la segmentación y la focalización como estrategias 

fundamentales de las marcas al iniciar el proceso de marketing para dirigir las acciones de 

manera diferencial para cada grupo o segmento de clientes. (Kotler P, 2017).  

Basados en las teorías de Marketing de Philip Kotler (1967) y de condicionamiento clásico 

de Pavlov (1904) ¿Cómo se modifica el comportamiento de los consumidores colombianos 

con respecto al medio de pago que usan para sus compras del día a día cuando se 

presenta un evento o estímulo externo? 

 

 



 

 

2. Objetivos 

2.1. Objetivo general 

Conocer la percepción y el comportamiento de uso del consumidor colombiano respecto a 

los medios de pago en Colombia y cómo, basados en las Teorías de marketing Philip Kotler 

y de condicionamiento clásico de Pavlov, se puede generar un cambio de comportamiento 

en del consumidor a partir de un estímulo o evento externo que lleve al uso de medios de 

pago electrónicos. 

2.2. Objetivos específicos 

- Recopilar información que permita conocer el comportamiento de la forma como en 

Colombia las personas realizan los pagos en su día a día y la preferencia de canales para 

el mismo fin. 

- Identificar los factores de motivación, deseo y necesidad que llevan a los 

colombianos a preferir el uso de un método de pago para realizar transacciones, por medio 

de un instrumento de investigación de mercados. 

- Analizar los insights de la base de datos recopilada en los instrumentos de 

investigación que permitan construir un modelo estadístico con respecto al cambio de 

comportamiento de los consumidores.  

- Proponer un modelo estadístico que explique el cambio de comportamiento del 

consumidor colombiano con respecto a la preferencia de un medio de pago cuando se 

presenta un estímulo o evento externo. 

 



 

 

3. Justificación 

El desarrollo económico del país depende, entre otros factores, del comportamiento de los 

consumidores y los cambios que los mismos experimentan al tener experiencias de pago 

diferentes cambiando sus costumbres y cultura de pago, esto impulsa el plan de desarrollo 

tecnológico y el crecimiento económico a nivel de PIB del país propuestos por el gobierno 

el cual tenía una meta establecida de llegar al 8,5% de la razón del Efectivo respecto a M2 

(dinero circulante) dentro del Plan Nacional de Desarrollo para 2018, entender el 

comportamiento de los consumidores con respecto a los medios de pago desde la 

perspectiva del mercadeo de acuerdo con Kotler (2016) y desde el punto de vista de la 

psicología basados en las teorías de condicionamiento clásico permitirá establecer 

patrones y estrategias que lleven al cumplimiento de esta meta, lo cual ayudará al país a 

llegar a una formalización de la economía y conlleva beneficios como la trazabilidad de las 

transacciones y la disminución de la corrupción y el lavado de activos. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

4. Marco de referencia 

La constante evolución del ser humano ha permitido que usemos capacidades únicas de la 

especie para aprender y entender el entorno al punto de lograr cambiarlo para satisfacer las 

necesidades que se van transformando en la medida que se cambia el comportamiento, las 

creencias o las tendencias. Para el presente proyecto de investigación, se tiene como objetivo 

entender el comportamiento de los consumidores conforme existen cambios en el entorno que 

conllevan un cambio también en los parámetros de consumo habituales de las personas.  

Teniendo en cuenta la definición de necesidades del consumidor dada en el libro Dirección de 

Marketing, escrito por Philip Kotler; se entiende que “las necesidades son requerimientos 

básicos como aire, alimento, agua, vestido y refugio” (Kotler & Keller, 2016), adicionalmente 

también el ser humano desarrolla deseos como lo son actividades de educación y 

entretenimiento, esos deseos son necesidades que tienen un criterio específico y se 

transforman en una demanda por parte del consumidor cuando éste posee la capacidad de 

pago para adquirir un bien o servicio de una marca y/o producto específicos. En la tabla 1 se 

muestra cómo de acuerdo con Kotler se distinguen cinco tipos de necesidades: 

Tabla 1. Tipo de necesidades de un cliente 

Tipo de Necesidad Ejemplo 

Necesidades expresadas El cliente quiere un automóvil barato 

Necesidades reales El cliente quiere un automóvil cuyo costo de 

operación, y no el precio inicial, sea bajo 

Necesidades no expresadas El cliente espera buen servicio por parte del 

concesionario 

Necesidades de placer El cliente quisiera que el concesionario incluyera un 

sistema de navegación GPS a bordo del automóvil 

Necesidades secretas El cliente quiere que sus amigos lo miren como un 

consumidor inteligente 

Fuente: Elaboración propia, tomado de (Kotler & Keller, 2016) 

Las necesidades se pueden jerarquizar o clasificar por orden de importancia y de influencia en 

el comportamiento humano. Abraham Maslow identificó las siguientes necesidades (Maslow, 

1954): 



 

 

 

 

 

• Las necesidades fisiológicas son las básicas como la alimentación, bebida, habitación 

y protección contra el dolor o el sufrimiento. 

• Las necesidades de seguridad son las relacionadas con estar libre de peligros (reales o 

imaginarios) y estar protegido contra amenazas externas o del entorno. 

• Las necesidades sociales están relacionadas con la vida del individuo en sociedad con 

otras personas y con el deseo de dar y recibir afecto. 

• Las necesidades de estima son las relacionadas con la forma en que una persona se 

percibe y evalúa. 

• Las necesidades de autorrealización son las más elevadas del ser humano y lo llevan 

a realizarse mediante el desarrollo de sus aptitudes y capacidades. 

Con lo anterior se identifican dos tipos de necesidades, las de orden inferior (primarias) que son 

satisfechas por fuerzas externas como la remuneración de una labor (salario de trabajo) y las 

de orden superior (secundarias) son aquellas que se satisfacen desde el interior, como lo 

muestra la figura 1. 

Figura 1. Pirámide de necesidades de Maslow 

 

Fuente: Elaboración propia, tomado de (Chiavenato & Anzola, 2009) 

En la figura 1 se puede observar que las primeras necesidades que deben ser satisfechas para 

el ser humano son las fisiológicas, las cuales en la medida que son satisfechas dan el paso al 

siguiente nivel de necesidades y así sucesivamente. Cabe aclarar que las necesidades en su 



 

 

 

 

 

mayoría no llegan a ser totalmente satisfechas, pero si debe desarrollarse alguna variable en 

profundidad, hasta llegar a las necesidades de orden superior que conforman los aspectos de 

la personalidad y las aspiraciones y motivaciones de las personas.  

De acuerdo con Chiavenato (2009) la motivación como concepto está relacionada con el 

comportamiento y el desempeño de las personas, esto involucra metas y objetivos. Así mismo 

Chiavenato afirma que la motivación se presenta como una reacción electroquímica que 

involucra las estructuras nerviosas lo cual produce una conducta que conlleve a alcanzar una 

meta. 

En términos de marketing, la motivación hace parte de la psicología del consumidor, la cual es 

una parte fundamental en el proceso de decisión de compra, en la figura 2 se muestra un 

modelo de comportamiento del consumidor planteado por Philip Kotler en su libro dirección de 

marketing, donde se explica la relación que existe entre los procesos psicológicos y las 

características de los individuos para que los estímulos de mercadeo lleven al consumidor a 

una decisión de compra (Kotler & Keller, 2016) 

Figura 2. Modelo de comportamiento del consumidor

 

Fuente: Dirección de Marketing (Kotler & Keller, 2016, p.165) 

De acuerdo con Kotler, “Una necesidad se convierte en una motivación cuando es lo 

suficientemente fuerte como para llevar a una persona a la acción.” (Kotler & Keller, 2016) 

Dentro de la psicología del consumidor también se encuentra la percepción, el aprendizaje y la 

 



 

 

 

 

memoria como factores que afectan la toma de decisiones del consumidor de acuerdo con las 

experiencias que ya ha tenido previamente al elegir productos o marcas. 

Las necesidades llevan al ser humano a buscar alternativas para satisfacerlas y de esto surge 

un aprendizaje que se va transmitiendo en las generaciones, sin embargo, este aprendizaje se 

perfecciona en la medida que el ser humano evoluciona, todo esto lleva al ser humano a 

adaptarse a las situaciones para seguir aprendiendo de los estímulos externos que condicionan 

su comportamiento. El condicionamiento clásico del fisiólogo ruso Iván Pavlov muestra la 

asociación de un estímulo (refuerzo) externo para la creación de un reflejo (acción). El refuerzo 

es el fortalecimiento de una asociación entre un estímulo neutro o condicionado y una 

respuesta condicionada, como resultado de la unión entre un estímulo incondicionado al 

condicionado (Chiavenato & Anzola, 2009). Teniendo en cuenta lo anterior, un estímulo externo 

puede aumentar la probabilidad de actuar de una determinada manera. 

Es así, como Pavlov demostró que un perro comenzaba a segregar saliva cuando se le 

mostraba alimento y a su vez se tocaba una campana, ejercicio que realizó de forma diaria. Al 

momento de hacer sonar la campana del perro asoció el sonido de la campana con el alimento 

y empezó a salivar. 

El proceso de condicionamiento también aplica a las personas, como en los siguientes casos 

donde el comportamiento de uso de los diferentes medios de pago es condicionado por 

diferentes estímulos externos: 

• En el estudio de a study on customer satisfaction on debit cards: The case of Vietnam 

(Truong et al., 2020) se concluyó que las características y el precio de los productos 

fueron los determinantes para influir en la frecuencia de uso tarjetas de débito. 

• En el caso de estudio does how you pay influence the share of healthy items that you 

Buy? Assessing differences in nutritional quality of food purchases by payment type se 

determinó que los compradores que usan efectivo compran más artículos saludables 

que cuando usan tarjetas de crédito o débito, este efecto de empuje se debe 

principalmente a las compras de alimentos fuera del hogar (Zeballos et al., 2020). 

• La desmonetización presentada en India en el año 2016, desmonetización causada por 

una ley que declaraba que el 86% del dinero efectivo era ilegal después de 

medianoche, estudio denominado cash and the economy: evidence from India’s 

demonetization. Determinó que la disminución del uso de efectivo en el pago en 

  

 



 

 

 

 

horarios nocturnos afectó en 3 puntos porcentuales la actividad económica entre los 

meses de noviembre a diciembre de 2016 (Arayanan, 2019). 

• En el análisis llamado Técnicas experimentales aplicadas al condicionamiento clásico 

de preferencias en el comportamiento del consumidor, se explora el concepto de 

condicionamiento clásico de preferencias (CCP), el cual se refiere a “un ámbito muy 

particular de la psicología social del consumidor” (Cruz & Pérez Acosta, 2002). En la 

experimentación para el Comportamiento Clásico de Preferencias se ven diferencias 

comparando con la experimentación para el Comportamiento Clásico (CC), dichas 

diferencias se ven reflejadas más que todo en las respuestas de los sujetos observados 

que en el caso específico del CCP son personas, en las respuestas producto de la 

experimentación del CCP se observa la actitud de la persona frente a los estímulos 

presentados, la actitud “considera los siguientes componentes: el cognoscitivo, el 

afectivo y el volitivo o conductual; en consecuencia, el registro de respuestas en los 

CCP ocurre en uno, dos o los tres niveles de respuesta (Cruz & Pérez Acosta, 2002). Lo 

que indica que el comportamiento del consumidor está sujeto a la actitud dicha en 

términos cognoscitivos, afectivos y conductuales que la persona desarrolle con las 

experiencias de consumo previas.  

El comportamiento individual de los consumidores es influenciado por su entorno por lo que 

existen grupos de consumidores que comparten características, el proceso de identificación de 

esos grupos es la segmentación, el cual es un proceso fundamental para el mercadeo y 

consiste en dividir el mercado en grupos específicos llamados segmentos los cuales cada uno 

en su interior comparten características como necesidades, gustos y formas de pensar 

mientras que comparado con los otros grupos son diferentes. La identificación y caracterización 

de cada grupo o segmento es esencial para las estrategias de mercadeo de una empresa ya 

que permiten conocer a los clientes y así establecer vínculos con ellos por medio de productos 

que realmente satisfagan sus necesidades y campañas o comunicaciones dirigidas 

específicamente a cada segmento. La segmentación puede hacerse teniendo en cuenta las 

siguientes variables: geográficas, demográficas, psicográficas y conductuales (Kotler & Keller, 

2016).  

De acuerdo con la publicación A customer segmentation approach in commercial Banks, la 

segmentación no es únicamente un proceso estadístico sino que su resultado también debe 

derivar en estrategias aplicables al proceso de venta, al ser implementada por ejemplo en el  



 

 

 

 

 

sistema financiero permite no solamente conocer los diferentes grupos de clientes sino también 

permite diseñar productos o servicios que se adapten a las necesidades de los diferentes 

segmentos de clientes de acuerdo con su perfil. “Una segmentación adecuada de los clientes 

de los bancos comerciales les permite a estos bancos aumentar su competitividad” (Mihova & 

Pavlov, 2018). 

Como se mostró en la figura 2, el comportamiento de los consumidores se ve afectado por 

diferentes aspectos psicológicos, culturales y estímulos que llevan a una persona a tomar la 

decisión de compra. Los cambios a nivel cultural se reflejan en la medida que evoluciona la 

tecnología y el desarrollo de nuevos dispositivos que facilitan el día a día de las personas, es el 

caso de la implementación de medios de pago electrónicos para facilitar las transacciones que 

las personas hacen para adquirir bienes y/o servicios; dispositivos como tabletas y 

smartphones que abrieron aún más el mercado de las transacciones digitales facilitando el 

acceso al consumidor a una variedad de productos y servicios, hasta llegar al uso de dinero 

digital que tiene su equivalencia respectiva en dinero en efectivo, para ser usado a través del 

market place más completo y grande del mundo: Internet, haciendo que el mercado de las 

FinTech sea uno de los que he tenido un crecimiento importante en los últimos años (Park, 

2019).  

En el estudio Virtuality Changes Consumer Preference: The Effect of Transaction Virtuality as 

Psychological Distance on Consumer Purchase Behavior el autor refleja los cambios de 

percepción y comportamiento que tienen los consumidores con respecto a los productos que 

compran dependiendo del método de pago (dinero virtual o tradicional), más específicamente, 

el autor pretende “determinar qué atributos eligen los consumidores en función de su virtualidad 

en relación con la elección del producto”. Como conclusión, el autor muestra las figuras 3 y 4 

las cuales muestran la diferencia del comportamiento de los consumidores frente al método de 

pago, donde las compras realizadas con dinero virtual suelen ser más basadas en la 

información sobre el beneficio de los productos adquiridos y adicionalmente buscan más 

variedad de productos con respecto a los productos adquiridos con dinero tradicional o efectivo 

(Park, 2019). 

 

 

 

 



 

 

 

 

Figura 3. Efecto de interacción del tipo de transacción × tipo de información 

 

Fuente: Elaboración propia, tomado de (Park, 2019) 

Figura 4. Efecto de interacción del método de pago × variedad de productos 

 

Fuente: Elaboración propia, tomado de (Park, 2019) 

 

La introducción al mercado de productos financieros como las tarjetas crédito y débito crearon 

un cambio en la cultura de pago de las personas, quienes ya sea por estatus o por practicidad 

comenzaron a ver estos medios de pago electrónicos atractivos en la medida que fueron 
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tomando fuerza. El hecho de tener un nuevo medio de pago (diferente al efectivo) le permite al 

consumidor comparar y es por eso por lo que Chatterjee y Rose (2012) se plantean también 

cuales son los aspectos en los que más presta atención un cliente al momento de comprar un 

producto dependiendo del método de pago que va a usar: Efectivo o Tarjeta de Crédito; su 

resultado se resume en las figuras 5 y 6: 

Figura 5. STUDY 1: DIFFERENTIAL ERRORS DUE TO PAYMENT PRIMES 

 

Fuente: Elaboración Propia, tomado de (Chatterjee & Rose, 2012) 

En la figura 5 se observa el porcentaje de errores que cometieron los compradores con 

respecto a los beneficios o los costos del producto dependiendo del método de pago, donde el 

resultado fue que los compradores que usaron su tarjeta de crédito fueron más propensos a 

cometer errores con respecto a los costos versus los clientes que pagaron con efectivo, lo 

anterior quiere decir que en el momento de enfocar su atención a los detalles del producto, los 

clientes que pagaron con tarjeta de crédito prestaron más atención a los beneficios y no tanto al 

costo del producto (Chatterjee & Rose, 2012). 
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Figura 6. STUDY 2: EVIDENCE FROM A LEXICAL TASK 

 

Fuente: Elaboración Propia, tomado de (Chatterjee & Rose, 2012)  

En la figura 6 se observa un ejercicio de palabras identificadas por los clientes comparando si 

las palabras recordadas corresponden a los aspectos de beneficios o de los costos del 

producto dependiendo del método de pago del cliente; como resultado de este estudio se 

obtuvo que los clientes que pagaron con tarjeta de crédito identificaron más palabras 

relacionadas con los beneficios del producto mientras que los clientes que pagaron con efectivo 

identificaron más palabras relacionadas con el costo del producto. (Chatterjee & Rose, 2012) 

Adicional a lo anterior, el estudio menciona el vínculo que existe entre el método de pago y el 

concepto de “Pain of payment” en el que las personas que pagan con tarjeta de crédito son 

menos propensas a sufrir el efecto de sentir dolor (en sentido figurado) al realizar pagos con 

respecto a los clientes que pagan con efectivo; este fenómeno se presenta en los bienes que 

pierden su valor desde el momento en el que se adquieren. (Chatterjee & Rose, 2012) 

Para el consumidor es más doloroso pagar en efectivo y para esa compra queda en su 

memoria más información sobre el costo que sobre los beneficios del producto como se vio 

anteriormente, emocionalmente las personas tienden a vincularse con las compras que realizan 

y la conexión generada por la compra puede ser más o menos fuerte dependiendo del método 

de pago elegido para la compra, los productos comprados con efectivo tienen una conexión 

más fuerte que los comprados con medios de pago electrónicos (Shah et al., 2016).  
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El efecto doloroso de la compra también se disminuye cuando el consumidor aprovecha 

temporadas de descuentos y ofertas, sin embargo, este tipo de eventos pueden afectar la 

percepción del consumidor quien puede tener una percepción alterada de la calidad y la 

relación costo – beneficio del producto o servicio (Lee & Tsai, 2014). 

Dentro del modelo de comportamiento del consumidor también se muestran otros estímulos 

tales como los económicos los cuales determinan la capacidad de compra del consumidor y 

que pueden determinar la decisión del momento de compra y el método de pago, en la 

publicación Mental Budgeting and Consumer Decisions los autores hacen un estudio de los 

presupuestos que los consumidores realizan antes de realizar sus compras basados en el 

hecho que “Debido a que los presupuestos no pueden anticipar perfectamente las 

oportunidades de consumo, las personas pueden destinar demasiado o muy poco dinero para 

una categoría en particular” bajo la siguiente hipótesis: “las personas serán más propensas a 

consumir poco después de comprar un artículo no planificado” (Heath & Soll, 1996). El 

resultado del estudio se muestra en la tabla 2. 

Tabla 2. Porcentaje de personas que presentaron subconsumo 

 

Fuente: Elaboración propia, tomado de (Heath & Soll, 1996) 

En la tabla 2 se muestra que el 69% de las personas consumieron menos en la categoría 

entretenimiento después de comprar un boleto deportivo y el 48% consumen menos en la 

misma categoría después de comprar snacks para fiestas (Heath & Soll, 1996).  

Las disminuciones en compras también se presentan como efecto de tener una tarjeta de 

marca propia de una tienda, en el estudio When store credit cards hurt retailers: The differential 

effect of paying credit card dues on consumers' purchasing behavior los autores revelan datos 

de cómo el comportamiento del consumidor se ve afectado al tener una tarjeta de marca propia 

Entretenimiento Comida Ropa

Boletos deportivos 69 17 17

Alquiler de patines en línea 69 10 14

Aperitivos de fiesta 48 55 21

Pizza 38 59 17

Cenar fuera 48 52 17

Vino 34 45 14

Camiseta para entrenamiento 21 3 55

Guantes 7 3 55

Disfraz 52 7 41



 

 

 

 

de un retail, en este caso, aunque el dolor de pagar es relativamente el mismo que con las 

tarjetas de crédito de los bancos (sin marca propia de una tienda), el uso de las tarjetas de 

crédito de retail está sesgado por las ofertas y promociones y los clientes son menos 

propensos a volver a comprar en la tienda con la tarjeta propia (Sarofim et al., 2020) 

Las tarjetas se han convertido en un método de pago que permite a los consumidores 

globalizar sus compras, es decir, los consumidores que poseen tarjetas de crédito o débito de 

una franquicia como VISA o MasterCard no deberían tener la preocupación de realizar cambios 

de moneda para poder viajar y hacer consumos en el extranjero, lo anterior dado a la amplia 

cobertura a nivel mundial que brindan las franquicias de tarjetas, adicional a lo anterior, el 

sector financiero trabaja a diario para desarrollar nuevos productos y servicios que faciliten a 

los consumidores el acceso a su dinero de una manera electrónica como es el caso de las 

billeteras electrónicas “El monedero electrónico tiene el potencial de ser utilizado en múltiples 

funciones como una forma alternativa de efectivo, un medio de identificación, un teléfono, una 

biblioteca, una tarjeta de fotocopiado y más” (Szmigin & Foxall, 1999). En el artículo Styles of 

cashless consumption Isabelle los autores tienen como objetivo encontrar las motivaciones que 

llevan a que un consumidor use un método de pago basados en los factores personales y 

situacionales de la persona y de esta manera poder segmentar el mercado. Como resultado 

obtuvieron 4 segmentos: “Product Enthusiasts”, “Finessers”, “Controllers” and “Money 

Managers” en la tabla 3 se muestra una descripción de cada segmento de este estudio. 

 

Tabla 3. Styles of cashless consumption 

 

Product 

Enthusiasts 

Prefieren el pago con tarjeta. 

Consideran que el crédito y el consumo inmediato son ventajas de las 

tarjetas de crédito.  

Se enfocan más en el beneficio emocional que el pago con tarjeta de 

crédito les otorga 

Estos consumidores generalmente describían lo que compraron con su 

tarjeta de crédito. 

No les interesa pagar de más en términos de intereses o con respecto al 

valor del producto. 



 

 

 

 

Finessers Usan varios métodos de pago. 

Cambian el método de pago de acuerdo con la conveniencia de pago, 

fechas de corte o ingreso de su salario en la cuenta. 

Evitan pagar intereses, por lo que intentan realizar pagos totales o 

terminar sus deudas en poco tiempo. 

No les gusta pagar por el uso de sus tarjetas (cuotas de manejo). 

Siempre buscan el mejor valor ofrecido de acuerdo con el método de 

pago. 

Controllers Administran rigurosamente su dinero. 

Prefieren usar la tarjeta de crédito como su método de pago predilecto, 

aunque también usan el efectivo para llevar las cuentas de sus gastos 

controladas. 

Evitan pagar intereses por lo que toman el periodo sin intereses para 

luego realizar el pago total de la tarjeta. 

Estos clientes no le ven ningún beneficio al uso de sus tarjetas débito ya 

que su uso consiste en el débito desde su cuenta. 

Money 

Managers 

Al igual que el grupo Product Enthusiasts a estos clientes no les importa 

el pago de intereses. 

Usan varios métodos de pago para administrar sus gastos, tienen varias 

tarjetas de crédito. 

Hacen “malabarismos” entre varios métodos o cuentas que manejan y 

ven los intereses como un subproducto del método de pago (tarjeta de 

crédito). 

No ven en las tarjetas de crédito una excusa para gastar. 

Fuente: Elaboración propia, tomado de (Szmigin & Foxall, 1999) 

En diferentes estudios se ha demostrado que, al comparar el pago en efectivo con el pago con 

tarjetas, estas últimas reducen el dolor del pago “Pain of Payment” que se genera cuando un 

consumidor realiza una compra, precisamente por esta condición las personas que ya tienen el 

hábito de realizar compras con tarjetas tienen una mayor disposición al uso de este método de 



 

 

 

 

pago. En el estudio The effect of credit card versus mobile payment on convenience and 

consumers’ willingness to pay Boden, Maier, y Wilken resaltan la importancia de nuevas 

tecnologías que sirvan como palanca para que las personas sigan teniendo la disposición al 

uso de medios electrónicos de pago para realizar sus compras, tecnologías como los teléfonos 

móviles con los que se puede aumentar la conveniencia de realizar pagos y esto desencadena 

una reaccion positiva hacia la disposición de las personas para realizar sus pagos (Boden et 

al., 2020). Se estimaba que para 2018 el mercado de pagos móviles en China llegara a ser 90 

veces más grande que el mismo mercado en Estados Unidos, gracias a plataformas como 

Alibaba y Tencent quienes en 2017 tenían el 92,8% del mercado de pagos móviles (News & 

Finance, 2018). 

El uso de tarjetas de crédito también está atado al pasado y presente financiero de la persona, 

un persona que tenga antecedentes de deudas o malos comportamientos de pago será más 

reacio al uso de una tarjeta de crédito debido a sus experiencias anteriores, donde las 

personas sienten que no tienen controlada la situación de sus pagos y pueden llegar a 

endeudarse más de lo debido (Tokunaga, 1993). 

Los medios de pago electrónico vienen evolucionando en la medida que la tecnología de las 

telecomunicaciones también presenta desarrollos que le permiten al sistema financiero de los 

países acceder a la tecnología para facilitar el acceso de las personas a los productos 

financieros tales como cuentas de ahorro, tarjetas crédito y débito entre otros; esto implica que 

las empresas que prestan los servicios para la realización de las transacciones tengan un 

componente de seguridad fuerte y se renueven día a día para asegurar el acceso y la 

seguridad de las transacciones en ambientes presenciales como lo son transacciones por 

medio de datáfonos y en ambientes no presentes como las compras por internet. La seguridad 

de la información de dichas transacciones necesariamente debe contar con tres aspectos: 

- Integridad y Autorización: las transacciones solo se efectúan con la autorización del 

consumidor. 

- Confidencialidad: políticas para la protección de los datos confidenciales y evitar la 

divulgación de estos. 

- Disponibilidad y confiabilidad: los sistemas deben estar disponibles en todo momento y 

en constante actualización. 

Todos estos aspectos son necesarios para la seguridad de los medios de pago electrónicos y 

deben contar con sistemas que no se puedan vulnerar fácilmente con protección con 

 



 

 

 

 

 

desarrollos criptográficos que impidan el acceso de personal no autorizado a la información. Lo 

anterior se concluyó en el estudio A study of electronic payment system (Naeem et al., 2020). 

La evolución de las transacciones electrónicas fue necesaria para adaptarse a las necesidades 

de los consumidores, causando una transformación digital de la forma de cómo se realizan los 

pagos de un servicio o un producto. Es así como se han desarrollado “a partir de las 

actividades y prácticas cotidianas observadas, el diseño de sistemas financieros personales 

habilitados digitalmente” (Lewis & Perry, 2019) para el aumento del consumo de productos, con 

la finalidad de no depender del dinero físico en una tienda para poder acceder al pago de un 

bien o servicio. 

Todos los desarrollos que se han implementado a lo largo de los últimos dos siglos con 

respecto a los medios de pago electrónico han producido un efecto de desplazamiento del 

efectivo como medio de pago principal para las compras, sin embargo, el hecho de que el 

efectivo desaparezca de la economía de un país conlleva a cambios macroeconómicos 

significativos que implicarían una reconfiguración del banco central para evitar que pierda 

control sobre la política monetaria. The cash paradox hace referencia al fenómeno presentado 

en algunas economías desarrolladas, donde a pesar de la disminución del uso del efectivo en 

los países, la participación que tiene el dinero circulante sobre el PIB, después de haber 

decrecido en los años 80 - 90 y ganar un poco de fuerza después de esto, finalmente se 

mantiene con un crecimiento plano; existen lapsos de tiempo en los que el efectivo toma fuerza 

por ejemplo después de las crisis financieras así como también existen categorías de consumo 

donde las personas prefieren el efectivo como lo son casinos, apuestas y los mercados 

informales. Jian y Shao proponen un modelo monetario para contrarrestar la paradoja del 

efectivo, en el que presentan “dos características nuevas a los modelos monetarios estándar: el 

primero es la sustituibilidad diferente entre efectivo y crédito para diferentes actividades 

económicas, y el segundo es el flujo de efectivo a través de las diferentes actividades”. Este 

modelo sugiere que cuando el uso del crédito llegue a cierto tope, los comerciantes que 

pertenecen a actividades económicas que reciben menos efectivo lo reciban por adelantado 

como compensación a la caída que experimentarían las actividades económicas que son más 

propensas al efectivo y que dejan de recibirlo por parte de los clientes que prefieren el uso de 

las tarjetas de crédito, de esta manera la demanda total de efectivo se puede mantener estable 

a pesar de la disminución de las transacciones de efectivo (Jiang & Shao, 2020). Lo anterior 



 

 

 

 

establece un parámetro importante a tener en cuenta para lograr que Colombia tenga una 

economía que migre del uso del efectivo al uso de medios de pago electrónico sin afectar su 

política monetaria. 

La implementación de un sistema eficiente de medios de pago electrónicos trae muchas 

ventajas importantes para los países tales como la disminución de la delincuencia, eficiencia 

del sistema financiero, aumento de la confianza del consumidor y aunque el crecimiento 

económico depende de muchos otros factores, este puede verse impactado en el corto plazo 

por los pagos electrónicos (Ravikumar et al., 2019).  En noviembre de 2016 el gobierno de India 

declaró ilegal aproximadamente el 86% del dinero en efectivo del país representado en billetes 

de 500 y 1000 rupees, los cuales serían cambiados por nuevos billetes de 500 y 2000 rupias; 

esto con el fin de reducir el dinero proveniente de negocios ilícitos, corrupción y falsificación; la 

población se vio obligada a adoptar rápidamente otros métodos de pago como los electrónicos 

para que la economía no tuviera un impacto mayor, sin embargo quedan dudas con respecto a 

los costos que implicarían a un país el hecho de hacer un cambio en sus billetes como un 

cambio de moneda oficial o con respecto a los pagos electrónicos la incertidumbre de qué 

pasaría en países como Suecia donde el uso del efectivo ya es mínimo si su red de pagos 

electrónicos llega a tener una interrupción (Arayanan, 2019). 

La inclusión financiera se ha convertido un objetivo clave para los países en vía de desarrollo 

ya que entre mayor sea la cantidad de personas que tienen acceso a los servicios financieros 

es más probable que la economía sea más formal y se evite la evasión de impuestos, adicional 

al fácil acceso que los medios de pago electrónicos incluidos en los servicios financieros 

brindan al consumidor y como plus se tiene la trazabilidad de las transacciones para mitigar la 

corrupción y el lavado de dinero. El acceso a un celular le facilita el acceso al sistema 

financiero a las poblaciones rurales o alejadas de las grandes ciudades y el acceso a internet 

aumenta mucho más la posibilidad de acceso a los beneficios del sistema financiero a la 

comunidad en general, basados en estas nuevas tecnologías, los gobiernos pueden apalancar 

la inclusión financiera pero no se trata solo de tecnología, se necesita una infraestructura 

robusta que permita tener un sistema de pagos electrónicos eficiente, confiable y seguro, así 

como regulaciones y políticas que establezcan los participantes y las “reglas de juego”, sin 

dejar de lado que el sistema de pagos debe ser incluyente y adaptarse a las necesidades de 

las poblaciones vulnerables como lo son las clases económicas de bajo nivel las cuales no 

tienen el conocimiento del uso de la tecnología y pueden ser poblaciones con niveles muy 

bajos de educación. De acuerdo con los autores del articulo The Global Findex Database 2017: 



 

 

 

 

Measuring Financial Inclusion and Opportunities to Expand Access to and Use of Financial 

Services los gobiernos y las empresas pueden ayudar a disminuir la cantidad de personas 

adultas que no tienen acceso al sistema financiero al realizar pagos de nóminas, pensiones y 

beneficios o subsidios por medio de transferencias a cuentas bancarias, de esta manera se 

“podría reducir el número de adultos no bancarizados hasta en 100 millones a nivel mundial” 

(Demirgüç-Kunt et al., 2020). Así mismo, el sector de la agricultura se vería beneficiado dado 

que en este sector es más usual que los pago se realicen en efectivo, aunque se estima que 

aproximadamente el 59% de los adultos que trabajan en el sector tienen un teléfono móvil. En 

2017 “cerca de 300 millones de propietarios de cuentas bancarias alrededor del mundo 

trabajaban en el sector privado y recibían pagos en efectivo, mientras que aproximadamente 

275 millones de propietarios de cuentas reciban pagos en efectivo por la venta de productos 

agrícolas” (Demirgüç-Kunt et al., 2020). 

Por otro lado, los cambios demográficos en un país tienen una repercusión en la disminución 

del uso del efectivo en diferentes países, es así como lo demuestra Khiaonarong y Humphrey 

donde “La demanda de moneda digital será, por lo tanto, débil en países donde la adopción de 

sustitutos en efectivo (por ejemplo, tarjetas, dinero electrónico, pagos por teléfono móvil) ha 

suprimido la demanda de efectivo. Por el contrario, donde el uso de efectivo es alto debido a la 

falta de sustitutos, la demanda de moneda digital debería ser más fuerte” (Khiaonarong & 

Humphrey, 2019). De esta manera, el comportamiento del consumidor al momento de realizar 

un pago de un bien o un servicio impacta la forma de cómo el mismo sistema financiero y 

económico analiza la trazabilidad de las operaciones comerciales de cada ciudadano.  

Para el año 2014 el crecimiento de las transacciones de comercio electrónico aumentó en 

América Latina un 19.95% respecto al año 2013, así mismo Colombia creció un 20% para el 

mismo periodo de tiempo (PWC, 2015), este crecimiento en el hábito de consumo de productos 

y/o servicios genera un aumento de las transacciones electrónicas y una disminución del uso 

del efectivo en el territorio colombiano.  

Estos aumentos del uso de transacciones electrónicas se han dado por el aumento del 

cubrimiento de las necesidades básicas del ser humano, de acuerdo con el estudio el uso de 

efectivo y las tendencias de los pagos con tarjetas de débito y crédito en Colombia se 

determinó con un estudio a 1.1417 personas encuestadas en el territorio colombiano que existe 

una mayor probabilidad que una persona posea una cuenta bancaria cuando esta 



 

 

 

 

persona se encuentra beneficiada por el Sistema de Identificación de Potenciales Beneficiarios 

de Programas Sociales (SISBEN), esta relación se da por las consignaciones que realiza el 

programa a cada beneficiario (Gómez González et al., 2016) 

En Colombia, de acuerdo con las cifras de tarjetas Crédito y Débito publicadas en la 

superintendencia financiera y las cifras de Consumo Final de los Hogares publicada por el 

DANE, el consumo de las personas pagado con medios de pago electrónico (tarjetas de 

Crédito y Débito) ha ganado 4,4% de participación desde 2017 (cifras actualizadas a diciembre 

2019) así como se ve reflejado en la figura 7. Este indicador muestra la brecha que aún existe 

en el país donde más del 80% de las transacciones se realizan en efectivo. 

Figura 7. Penetración de Medios de Pago Electrónicos en Consumo Final de los Hogares 

 

Fuente: Elaboración propia, tomado de (Superintendencia Financiera de Colombia, 2019) 

y (DANE, 2019)  

Esta tendencia creciente muestra un panorama alentador para lograr cumplir con la meta 

establecida por el Gobierno Nacional dentro del Plan Nacional de Desarrollo, en el que se está 

luchando directamente con el efectivo. Sin embargo, esta cifra no está al nivel de otros países, 

en la figura 8 se muestra la evolución del porcentaje de transacciones realizadas en efectivo en 

Suecia, reportadas por el Sveriges Riksbank (Banco Central de Suecia), donde muestra que, 



 

 

 

en 2018, las transacciones realizadas en efectivo representaron alrededor del 13% del total 

comparado con el 39% que representó en 2010 (Sveriges Riskbank, 2019).   

Figura 8. Porcentaje que pagó su compra más reciente en efectivo 

 

Fuente: Sveriges Riksbank, 2019 

Así mismo, muestra que el medio de pago predominante en Suecia son las tarjetas, las cuales 

representan el 58% de los pagos en el país como se muestra en la figura 9. 

Figura 9. La mayoría de los pagos en Suecia son pagos con tarjeta 

 

Fuente: Sveriges Riksbank, 2019    

  

 



 

 

 

 

Para poder llegar a un nivel más alto de transacciones electrónicas y formalidad en la 

economía de Colombia, Asobancaria en conjunto con las redes de pago de bajo valor y los 

bancos vienen desarrollando estrategias que se enfoquen en las metas del gobierno nacional 

para luchar contra el efectivo, estas estrategias estas enmarcadas en el Proyecto F en el que 

su primera fase fue el diagnóstico del uso del efectivo en el país que se concretó con la 

publicación llamada: Costos de oportunidad del sobreuso del efectivo en el Sistema Financiero 

colombiano; “el efectivo es uno de los principales mecanismos facilitadores de actividades 

informales e ilegales como la evasión de impuestos, el lavado de activos, la corrupción, el 

contrabando, entre muchas otras” y la lucha contra el efectivo y los problemas que implica se 

ha concretado con ayuda de la tecnología en varios países aunque, “paradójicamente, en 

algunos países desarrollados, donde los niveles de apropiación tecnológica son mucho más 

elevados, el uso del efectivo ha venido en continuo aumento durante las últimas dos décadas” 

(Asobancaria, 2017). 

En las figuras 10 y 11 se puede observar la evolución de los diferentes medios de pago en el 

periodo comprendido entre 2005 y 2014 y la diferencia que existe entre el monto pagado y la 

cantidad de transacciones, donde se puede ver la tendencia creciente de las tarjetas y su 

predominación cuando se analiza desde el punto de vista de la cantidad de transacciones 

comparado con medios de pago con cheque y transferencias, así mismo se puede ver una 

tendencia decreciente en el pago con cheque ya que con la implementación de nuevas 

tecnologías para los pagos, este medio se ha convertido en un recurso para altos montos de 

dinero y más dirigido al sector empresarial. 

Figura 10. Evolución de los instrumentos de pago en Colombia por valor pagado 

 

Fuente: (Asobancaria, 2017 p. 35) 



 

 

 

Figura 11. Evolución de los instrumentos de pago en Colombia por cantidad de 

transacciones 

 

Fuente: (Asobancaria, 2017 p. 36) 

En las figuras 12 y 13 se presenta la participación porcentual de los medios de pago haciendo 

un acercamiento a las tarjetas para identificar la participación de tarjetas débito y crédito tanto 

en el monto como en la cantidad de transacciones. 

Figura 12. Participación porcentual de los instrumentos de pago en Colombia (valor 

pagado) 

 

Fuente: (Asobancaria, 2017 p. 35) 



 

 

 

 

Figura 13. Participación porcentual de los instrumentos de pago en Colombia (cantidad 

de transacciones) 

 

Fuente: (Asobancaria, 2017 p. 36) 

Los medios de pago electrónicos (MPE) tienen una participación más alta en agentes 

pagadores como el Gobierno y las Empresas, mientras que para Personas siguen siendo los 

medios de pago no electrónicos (efectivo) los que predominan, lo anterior se observa en las 

figuras 14 y 15. Se observa también la diferencia que existe entre la cantidad de pagos y el 

valor, en donde para el caso de Gobierno y Empresas son más usados los MPE por los montos 

altos de los pagos realizados por estos agentes. 

Figura 14. Cantidad de pagos mensuales por agente pagador 

 

Fuente: (Asobancaria, 2017 p. 38) 



 

 

 

Figura 15. Valor de pagos mensuales por agente pagador  

 

Fuente: (Asobancaria, 2017 p. 39) 

Al profundizar la información a nivel de ciudades, se puede observar que Bogotá es la ciudad 

donde aún se tiene una preferencia por los pagos con cheque y adicionalmente es la ciudad 

que tiene una mayor participación de preferencia de uso de tarjetas débito, en otras ciudades y 

en el total nacional el efectivo tiene una mayor participación. En la figura 16 se muestra la 

preferencia de instrumento de pago para las principales ciudades de Colombia en 2014 

(Asobancaria, 2017). 

Figura 16. Instrumento de pago preferido por ciudad  

 

Fuente: (Asobancaria, 2017 p. 44) 



 

 

 

 

 

Lo anterior muestra la oportunidad que existe para ampliar la penetración de los MPE en el país 

con estrategias como educación financiera e incentivos para el comercio y los tarjetahabientes 

de tal manera que las dos puntas se vean beneficiadas por el uso de los pagos electrónicos. Lo 

anterior tiene como propósito acercar al país a los niveles que actualmente tienen países como 

Estados Unidos o China, en la figura 17 se muestra el porcentaje de los pagos con tarjetas 

sobre el gasto de los consumidores por país para el año 2013(Asobancaria, 2017). 

 

Figura 17. Pagos con tarjeta débito y crédito como porcentaje del gasto personal del 

consumidor 

 

Fuente: (Asobancaria, 2017 p. 59) 

El incremento de uso de los Medios de Pago Electrónicos ayudaría al país con la formalización 

de la economía y con la trazabilidad de las transacciones lo que tendría efecto directo sobre el 

recaudo de impuestos “el uso de los medios de pagos electrónicos, además de reducir los 

costos directos y sociales asociados a la producción, manejo y almacenamiento de billetes, 

permite aumentar los ingresos tributarios que a su vez promueven la actividad económica del 

país a través del gasto del gobierno” (Asobancaria, 2017). En la figura 18 se representa el 

impacto del aumento en el uso de los MPE sobre el PIB. 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Figura 18. Efecto acumulado de la penetración de medios de pago electrónicos en el PIB 

 

Fuente: (Asobancaria, 2017 p. 83) 

Dentro el estudio que se realizó con diferentes sectores de comercio se evidenció que dentro 

de las razones para no formalizar la actividad del negocio se encontraban las siguientes: 

cobros de impuestos como el 4x1000, el pago de la nómina es más económico si se hace en 

efectivo. Adicionalmente se determinó que solo el 19% de los negocios tienen un datafono para 

recibir medios de pago electrónicos, mientras que el 99% de los comercios reciben pagos en 

efectivo y las razones más importantes para los comercios con respecto a qué medio de pago 

recibir se resumen en “que sea rápido (28% de los negocios), que sea seguro (25% de los 

negocios) y que no tenga costo (23% de los negocios)”. Con respecto al segmento de 

personas, el 96% piensa que el efectivo es muy aceptado, este porcentaje varía para las 

tarjetas débito y crédito donde sólo el 59% y 50% de las personas respectivamente piensan 

que estos medios de pago son aceptados; dentro de los temores de uso están la clonación de 

las tarjetas y el hecho de quedarse sin disponer del dinero en caso de que la tarjeta sea 

perdida o robada, “al usar medios de pago electrónicos, se identificó una percepción sobre la 

pérdida de control sobre el patrimonio y su protección” (Asobancaria, 2017). 

En este momento (mayo de 2020) el mundo entero se enfrenta a una situación que no podía 

haberse pronosticado en las proyecciones para este año, la humanidad se está enfrentando a 

una pandemia que al 20 de mayo de 2020 tiene confirmados por la Organización Mundial de la 

Salud (OMS) más de 4,8 millones de personas contagiadas de las cuales 318.935 fallecieron; 

esta pandemia es producida por el virus COVID-19 (OMS, 2020). La figura 19 muestra la 



 

 

 

 

 

distribución de casos reportados por la OMS alrededor del mundo con corte al 20 de mayo de 

2020. 

Figura 19. Panel de la enfermedad por coronavirus (COVID-19) de la OMS  

 

Fuente: (OMS, 2020) 

Debido a esta pandemia las economías se han cerrado y el comercio está prácticamente 

paralizado, hay países donde se declaró estado de emergencia sanitaria, social y ambiental y 

adicionalmente los gobiernos han establecido cuarentenas más o menos severas como fórmula 

para evitar la propagación desmesurada del virus,  

El COVID-19 tendrá efectos graves en el corto y el largo plazo en la oferta y la demanda 
a nivel agregado y sectorial, cuya intensidad y profundidad dependerán de las condiciones 
internas de cada economía, el comercio mundial, la duración de la epidemia y las medidas 
sociales y económicas para prevenir el contagio (Naciones Unidas, 2020) 

La figura 20 es una representación del impacto económico que la pandemia podrá tener en el 

corto y mediano plazo de acuerdo con las estimaciones de la Organización de Naciones Unidas 

(ONU). 

 

 

 



 

 

 

Figura 20. Costos económicos del COVID-19 

 

Fuente:  (Naciones Unidas, 2020) 

Con el desarrollo del presente trabajo de investigación se busca encontrar cambios en el 

comportamiento de los colombianos en la elección de un medio de pago para sus compras 

teniendo en cuenta el periodo de aislamiento preventivo contra el COVID-19 que se está 

experimentando en el país en este momento. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

5. Marco institucional 

El presente trabajo se realiza para entender el comportamiento de los consumidores colombianos 

y los cambios producto de eventos externos, con respecto a la preferencia para elegir un medio 

de pago para realizar sus compras del día a día. Teniendo en cuenta lo anterior, el contexto para 

el desarrollo de la investigación será sobre todas las actividades de consumo de los colombianos 

en los diferentes sectores de la economía del país y la percepción de uso de medios de pago 

electrónicos y efectivo de los consumidores colombianos antes y durante el aislamiento 

preventivo obligatorio declarado por el Gobierno Nacional dada la crisis de salud declarada como 

causa de la pandemia por el coronavirus COVID-19. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

6. Diseño metodológico 

Tipo de investigación: Este proyecto se basa en un enfoque cuantitativo con alcance explicativo, 

el cual según Hernández (2014) tiene como objetivo poner a prueba una hipótesis que se plantea 

desde un problema identificado, por medio de instrumentos que permitan recolectar datos y el 

uso de la estadística “con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorías”. La figura 

21 muestra el proceso que debe seguirse para llevar a cabo una investigación con enfoque 

cuantitativo. 

Figura 21. Proceso cuantitativo 

 

Fuente: Hernández, 2014, p. 5 

El alcance explicativo se “enfoca en explicar por qué ocurre un fenómeno y en qué condiciones 

se manifiesta, o por qué se relacionan dos o más variables” (Hernández, 2014). 

Población: Colombianos viviendo en Colombia, mayores de edad que realizan pagos con efectivo 

y con medios de pago electrónicos, de acuerdo con las cifras del DANE se estima una población 

de aproximadamente 34,4 millones de personas 

Muestra: para esta investigación se tomó una muestra de clase probabilística del tipo aleatorio 

simple, por medio del software Decision Analyst STATS 2.0 se realizó el cálculo de la muestra 

para este trabajo de investigación, la figura 22 contiene el resultado del ejercicio de muestreo: 

 

 



 

 

 

 

Figura 22. Cálculo de la muestra para la investigación  

 

Fuente: Elaboración propia, software Decision Analyst STATS 2.0  

Procedimientos y técnicas aplicadas para recoger y analizar la información para el diagnóstico: 

Se aplicó un instrumento en formato electrónico con las preguntas necesarias para la 

investigación. Encuesta digital diseñada en Formularios de Google, publicada en redes sociales 

y compartida para que fuera respondida por mayores de edad que viven en Colombia. La 

encuesta se diseñó en tres segmentos para cubrir los siguientes tres factores a analizar: 

Necesidades, Deseos y Motivaciones de los consumidores a la hora de usar medios de pago 

(Dinero en efectivo vs tarjetas) para sus compras. Se obtuvieron un total de 392 respuestas.  

 

 

  



 

 

 

7. Hipótesis 

Basados en lo expuesto por Hernández (2014) en el libro Metodología de la investigación, se 

plantea la hipótesis que se quiere poner a prueba con el presente trabajo de investigación, la 

figura 23 es la representación gráfica de la construcción de una hipótesis causal. 

Figura 23. Simbolización de la hipótesis causal 

 

Fuente: Hernández, 2014, p. 110 

Por medio de este trabajo de investigación planteamos la siguiente hipótesis: 

H0: Un evento externo influye en el comportamiento del consumidor para elegir un medio de 

pago. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

8. Análisis de datos 

Teniendo en cuenta el instrumento aplicado, se tienen los siguientes resultados para la 

investigación: 

Descriptivos: 

Se tuvo una muestra de 392 personas, mayores de edad que viven en Colombia, de los cuales 

como se muestra en las figuras 24, 25 y 26, en su mayoría son hombres (69,2%), el 33,5% de 

los encuestados son casados y el 31,8% son solteros y el 56,2% son profesionales. 

Figura 24. Distribución de la muestra por sexo 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 25. Distribución de la muestra por nivel educativo 

 

Fuente: Elaboración propia 

69,2%

26,9%

3,8%

Hombre Mujer Prefiero no decirlo / Otro

33,5%

31,8%

28,5%

4,8% 1,3%

Casado(a) Soltero(a) Unión Libre

Separado(a) Viudo(a)



 

 

 

Figura 26. Distribución de la muestra por nivel educativo 

 

Fuente: Elaboración propia 

Los resultados de la encuesta realizada muestran cambios de comportamiento del uso del 

efectivo en los consumidores como se muestra en las figuras 26, 28 y 29, donde se extrae la 

información del factor “deseo de los consumidores” y se puede observar que el porcentaje de 

personas que usaron efectivo para realizar sus compras en las categorías transporte, 

entretenimiento y domicilios disminuye cuando se compara el periodo de tiempo antes de la 

cuarentena y durante la misma. 

Figura 27. Comparación del uso de efectivo en la categoría transporte antes vs durante la 

cuarentena 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 28. Comparación del uso de efectivo en la categoría entretenimiento antes vs 

durante la cuarentena 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 29. Comparación del uso de efectivo en la categoría domicilios antes vs durante la 

cuarentena 

 

Fuente: Elaboración propia 

Con respecto al factor “motivación de los consumidores”, en la percepción que las personas 

tienen con respecto al dinero en efectivo, el 58% de las personas están de acuerdo o 

totalmente de acuerdo en que el dinero en efectivo les hace sentir tranquilidad, mientras que el 
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47% están de acuerdo o totalmente de acuerdo en que tener dinero en efectivo en su poder les 

hace sentir seguridad como se muestra en la figura 30. La seguridad es una necesidad de 

orden inferior (Maslow, 1954) es por esto por lo que, al sentir confianza en un medio de pago 

específico, en este caso el efectivo, el uso del mismo por parte de los consumidores va a ser 

más frecuente.   

Figura 30. Percepción de las personas con respecto a lo que sienten al tener dinero en 

efectivo en su poder  

 

Fuente: Elaboración propia 

Así mismo, en la figura 31 se observan los beneficios de los medios de pago para que un 

consumidor decida usarlos, donde la practicidad es el beneficio con el que más personas están 

de acuerdo o totalmente de acuerdo con que motivan el uso de un medio de pago, seguido de 

facilidad de uso y las promociones con 82%, 76% y 76% de los encuestados respectivamente. 
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Figura 31. Beneficios que motivan al consumidor para el uso de un medio de pago  

 

Fuente: Elaboración propia 

Estadísticos: 

La tabla 4 muestra el resultado de la prueba estadística de correlación de Pearson existente 

entre el uso de los medios de pago electrónicos antes de la cuarentena y la percepción de 

seguridad de los medios de pago electrónicos, de acuerdo con el coeficiente de correlación de 

Pearson, existe una correlación débil entre la percepción de seguridad que tienen las personas 

con respecto a los medios de pago electrónicos (MPE) y la frecuencia de uso de los MPE antes 

de los meses de cuarentena. 
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Tabla 4. Coeficiente de correlación de Pearson (Uso MPE vs Percepción de seguridad de 

MPE antes de la cuarentena) 

 

Fuente: Elaboración propia, software SPSS Statistics 

La correlación existente entre la percepción de seguridad que tienen las personas con respecto 

a los medios de pago electrónicos (MPE) y la frecuencia de uso de los MPE durante los meses 

de cuarentena aumenta 0,042 llegando a ser una correlación moderada, pasando de 0,380 a 

0,422 como se muestra en la tabla 5. 
 

Tabla 5. Coeficiente de correlación de Pearson (Uso MPE vs Percepción de seguridad de 

MPE durante la cuarentena) 

 

Fuente: Elaboración propia, software SPSS Statistics 

Los resultados mostrados anteriormente muestran que la percepción de seguridad que tienen 

las personas con respecto a los MPE está relacionada con la frecuencia de uso de estos, lo 

anterior tiene relación con lo planteado por Maslow (1954) en su pirámide de necesidades ya 



 

 

 

que la seguridad hace parte de las necesidades primarias o de orden inferior y sin esta 

necesidad satisfecha no sería posible para un ser humano adoptar un comportamiento que le 

ayude a satisfacer la necesidad. Adicionalmente, al presentarse un cambio de una correlación 

débil a una moderada dada la situación de cuarentena que se está afrontando en el país, se 

evidencia un cambio comportamental de los consumidores el cual se explicará en las pruebas 

de hipótesis que se describen a continuación.  

La hipótesis nula (H0) planteada en este trabajo de investigación es: 

H0: Un evento externo no influye en el comportamiento del consumidor para elegir un medio de 

pago. 

En este caso el evento externo es la cuarentena en la que se encuentra la población 

Colombiana como medida de prevención ante la pandemia originada por el Coronavirus 

COVID-19. Para poder probar esta hipótesis se realizaron dos pruebas de Chi Cuadrado para 

validar la hipótesis desde el punto de vista del uso de los medios de pago electrónicos (MPE) 

como tarjetas crédito y débito y desde el punto de vista del uso de dinero en efectivo como 

medio de pago. 

Prueba 1: Por medio de una prueba Chi Cuadrado se quiere validar la siguiente hipótesis nula: 

H0: No existe influencia de la cuarentena en el uso de tarjetas como medio de pago. 

H1: Existe influencia de la cuarentena en el uso de tarjetas como medio de pago. 

En la tabla 6 se muestra el resultado de la prueba Chi cuadrado donde se obtuvo una 

significancia menor a 0,05 por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alterna (H1). Se comprueba mediante esta prueba estadística que si existe influencia 

significativa de la cuarentena en el uso de tarjetas como medio de pago para la muestra. 

 

 

 

 



 

 

 

Tabla 6. Resultado de prueba Chi Cuadrado para el uso de tarjetas como medio de pago 

antes y durante la cuarentena 

 

Fuente: Elaboración propia, software SPSS Statistics 

Con los resultados de esta prueba se puede ver un aumento de 13,5 puntos porcentuales en 

las personas que respondieron que están totalmente de acuerdo en que usaron más de 10 

veces sus MPE (tarjeta débito y/o crédito) para realizar compras antes vs durante la cuarentena 

como se puede observar en la tabla 7. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Tabla 7. Cambio de comportamiento de las personas de acuerdo con el uso de tarjetas 

antes y durante la cuarentena 

 

Fuente: Elaboración propia, software SPSS Statistics 

 



 

 

 

Prueba 2: Por medio de una prueba Chi Cuadrado se quiere validar la siguiente hipótesis nula: 

H0: No existe influencia de la cuarentena en el uso de dinero en efectivo como medio de pago. 

H1: Existe influencia de la cuarentena en el uso de dinero en efectivo como medio de pago. 

En la tabla 8 se muestra el resultado de la prueba Chi cuadrado donde se obtuvo una 

significancia menor a 0,05 por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alterna (H1). Se comprueba mediante esta prueba estadística que si existe influencia 

significativa de la cuarentena en el uso de dinero en efectivo como medio de pago para la 

muestra. 

Tabla 8. Resultado de prueba Chi Cuadrado para el uso de dinero en efectivo como 

medio de pago antes y durante la cuarentena 

 

Fuente: Elaboración propia, software SPSS Statistics 

Esta prueba muestra una diferencia de 37,7 puntos porcentuales de disminución de personas 

que dicen estar totalmente de acuerdo con la afirmación que usaron más de 10 veces dinero en 

efectivo para realizar compras antes vs durante la cuarentena, la tabla 9 muestra estos 

porcentajes para cada caso. 

 

 

 

 



 

 

 

 

Tabla 9. Cambio de comportamiento de las personas de acuerdo con el uso de dinero en 

efectivo antes y durante la cuarentena 

 

Fuente: Elaboración propia, software SPSS Statistics 

 

 

 

 



 

 

 

9. Conclusiones 

En los resultados de este trabajo se puede observar como un evento externo logra generar un 

cambio en el comportamiento de los consumidores, para este caso específico, los 

consumidores colombianos han cambiado sus comportamientos de uso de medios de pago 

como efecto de un evento externo que afectó el día a día de las personas como lo es la 

cuarentena, que se declaró por el gobierno nacional como medida preventiva ante la pandemia 

generada por el Coronavirus COVID-19. 

Lo anterior confirma lo establecido por Pavlov (1904) en su teoría de condicionamiento clásico, 

donde un “impulso”, en el caso de esta situación “evento”, logró generar un cambio de 

comportamiento de las personas para aprender a usar otros medios de pago aparte del efectivo 

desde el aislamiento preventivo en sus casas. Adicionalmente se confirman también las teorías 

de marketing de Kotler (2016) con respecto al modelo de comportamiento del consumidor 

donde la decisión de compra (que incluye la forma de pago) depende de los estímulos que se 

le brindan al consumidor, pero también depende de la psicología y las características del 

mismo consumidor, así, con la situación de aislamiento social que se presenta por esta época, 

existen cambios a nivel social y cultural que llevan al consumidor a pensar de manera diferente 

y a cambiar sus hábitos de consumo para usar más los medios de pago electrónicos con 

respecto al uso que hacían de los mismos antes de la época de confinamiento. 

Adicionalmente, se encontró que la percepción de seguridad que tienen las personas frente a 

los medios de pago electrónicos (MPE) tiene una influencia en la frecuencia de uso de estos; lo 

anterior está relacionado con lo establecido por Maslow (1954) donde la seguridad es una 

necesidad del ser humano y se describe como estar libres de peligros reales o imaginarios y 

estar protegidos contra amenazas externas o del entorno. Con la ayuda de una prueba 

estadística de correlación se determinó el grado de correlación de la percepción de seguridad 

de los MPE y la frecuencia de uso de los mismos donde se presenta una correlación débil con 

un coeficiente de correlación de Pearson = 0,380 en el periodo antes de la cuarentena, sin 

embargo, el coeficiente de correlación de Pearson aumenta a 0,422 pasando a ser una 

correlación moderada en el periodo durante la cuarentena. Por esta razón los participantes del 

ecosistema de pagos electrónicos del país deben resaltar la seguridad como un beneficio 

ofrecido por los canales y mecanismos de pago para que los consumidores adopten los MPE 

como su medio de pago predilecto. 



 

 

 

10. Propuesta y Recomendaciones 

Como resultado de la investigación realizada para este proyecto, se propone un modelo 

estadístico de Regresión Lineal Simple para explicar la relación existente entre las variables 

Percepción de seguridad y Frecuencia de uso de MPE, establecida de la siguiente forma: 

- Variable Dependiente: Frecuencia de uso de MPE → Y 

- Variable Independiente: Percepción de seguridad de los MPE → X 

- Nivel de confianza: 95% 

El modelo de regresión lineal propuesto en este trabajo de investigación responde a la 

siguiente Hipótesis nula (H0): 

H0: No existe una relación entre las variables Frecuencia de uso de MPE y Percepción de 

seguridad de los MPE 

H1: Existe una relación entre las variables Frecuencia de uso de MPE y Percepción de 

seguridad de los MPE 

A continuación, se describen las tablas de resultados del modelo estadístico donde se 

obtuvieron los siguientes indicadores mostrados en la tabla 10: 

- R (coeficiente de correlación): el valor obtenido es de 0,380 lo que indica como se 

mencionó anteriormente en el análisis de resultados que, si existe una relación entre las 

dos variables, sin embargo, esta correlación es baja. 

- R Square (Coeficiente de determinación): el modelo tiene un R2 de 0,144 que 

representa la proporción de la varianza total de la variable explicada por el modelo de 

regresión, en este caso, el modelo explica en un 14,4% a la variable real. 

- Adjusted R Square (Coeficiente de determinación ajustado): el coeficiente de 

determinación se ajusta para evitar el ruido causado por una gran cantidad de datos y/o 

variables incluidas en el modelo, en el caso del modelo presentado, el R2 ajustado 

indica que el modelo explica en un 14,2% a la variable real. 



 

 

 

- Std. Error of the Estimate: Error estándar del modelo, este valor en el modelo 

presentado es de 1,379 y teniendo en cuenta que este modelo tiene un R2 bajo el error 

tiende a ser alto. 

- Durbin-Watson: El estadístico de Durbin-Watson mide si los datos presentan 

autocorrelación entre ellos, en el modelo se obtuvo un valor de 1,779 lo que indica que 

no existe autocorrelación de los datos, este supuesto se valida para garantizar que las 

variables son aptas para un modelo lineal. 

 

Tabla 10. Regresión Lineal Simple: Indicadores del modelo de relación entre las variables 

Frecuencia de uso MPE y Percepción de seguridad de los MPE (antes de la cuarentena) 

 

Fuente: Elaboración propia, software SPSS Statistics 

 

La significancia del modelo se presenta en la tabla 11, donde se puede observar que se tiene 

una significancia de 0,000 para rechazar la H0, por lo tanto, se acepta la H1 afirmando que 

existe una relación entre las variables Frecuencia de uso de MPE y Percepción de seguridad 

de los MPE. 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Tabla 11. Regresión Lineal Simple: Resultado ANOVA para la relación entre las variables 

Frecuencia de uso MPE y Percepción de seguridad de los MPE (antes de la cuarentena) 

 

Fuente: Elaboración propia, software SPSS Statistics 

Como resultado del modelo de regresión lineal propuesto, se describe la relación entre las 

variables a partir de la ecuación lineal que sale de la tabla 12, esta ecuación representa que por 

cada cambio en un punto en la percepción de seguridad que las personas tienen sobre los 

MPE, la frecuencia de uso de los MPE cambiaría en 0,539 puntos. 

Y = 1,031 + 0,539 X + 1,379 

Tabla 12. Regresión Lineal Simple: Coeficientes para la relación entre las variables 

Frecuencia de uso MPE y Percepción de seguridad de los MPE (antes de la cuarentena) 

 

Fuente: Elaboración propia, software SPSS Statistics 

 

 

 



 

 

 

Para comparar el resultado con los datos correspondientes al periodo durante cuarentena, la 

ecuación obtenida del modelo adicional es: 

Y = 1,074 + 0,581 X + 1,310 

En las tablas 13 a la 15 se muestran los resultados del modelo de regresión lineal para el 

periodo durante la cuarentena y que explican la ecuación adicional presentada anteriormente. 

Tabla 13. Regresión Lineal Simple: Indicadores del modelo de relación entre las variables 

Frecuencia de uso MPE y Percepción de seguridad de los MPE (durante la cuarentena) 

 

Fuente: Elaboración propia, software SPSS Statistics 

Tabla 14. Regresión Lineal Simple: Resultado ANOVA para la relación entre las variables 

Frecuencia de uso MPE y Percepción de seguridad de los MPE (durante la cuarentena) 

 

 

Fuente: Elaboración propia, software SPSS Statistics 

 

 

 



 

 

 

 

Tabla 15. Regresión Lineal Simple: Coeficientes para la relación entre las variables 

Frecuencia de uso MPE y Percepción de seguridad de los MPE (durante la cuarentena) 

 

Fuente: Elaboración propia, software SPSS Statistics 

Teniendo en cuenta que los resultados de este modelo propuesto presentan unos R2 bajos, se 

recomienda hacer un estudio más profundo que permita obtener datos adicionales sobre la 

percepción de seguridad y confianza que tienen los consumidores colombianos frente a los 

medios de pago electrónicos y cómo esta variable ayudaría a incrementar la frecuencia de uso 

de los MPE en el país; esta información profundizada ayudará a mejorar el modelo propuesto 

en este proyecto. Así mismo poder realizar encuestas de manera presencial para evitar el 

sesgo que la encuesta electrónica puede suponer en los resultados obtenidos en este trabajo 

de investigación. 

Con el resultado de este modelo que evidencia que la seguridad es un factor que mueve la 

frecuencia de uso de los MPE, se propone como estrategia la implementación de campañas de 

comunicación que aborden los siguientes dos frentes: 

- Educación 

- Cambio de comportamiento 

En una fase inicial se debe educar a los usuarios del sistema de pagos electrónicos del país, 

haciendo énfasis en la seguridad que existe desde los canales y los medios de pago 

electrónicos para efectuar pagos de diferentes productos y servicios que satisfacen las 

necesidades de los consumidores. En una segunda fase debe abordarse el cambio de 

comportamiento implementando campañas tanto de comunicación como promocionales que 

lleven al cliente a una frecuencia de uso de los MPE por medio de incentivos como premios,  



 

 

 

que motiven el cambio de comportamiento como lo plantea Pavlov (1904) en su teoría de 

condicionamiento clásico. 

Para implementar esta estrategia, es fundamental contar con la participación de los siguientes 

actores: 

- Gobierno: Este actor es fundamental para la inclusión financiera y para impulsar el uso 

de los medios de pago electrónicos en el día a día de las personas, el gobierno tiene 

canales de comunicación masivos que logran llegar a muchas personas y por medio de 

estos canales puede enseñar a las personas a sentirse seguras para pagar con medios 

de pago electrónicos.  

- Entidades financieras: Las entidades financieras tienen una relación directa con los 

usuarios y son la puerta de entrada para que las personas tengan acceso a los medios 

de pago electrónicos al proporcionar productos financieros como cuentas de ahorro, 

tarjetas débito y crédito y plataformas digitales de fácil acceso y uso para acceder a los 

servicios y productos ofrecidos por cada entidad. Adicionalmente tienen la comunicación 

directa con los clientes para enseñarles cómo usar sus productos, la seguridad que 

maneja la entidad para proteger los datos y el dinero de los clientes y que los usuarios 

asimilen los medios de pago electrónico como una opción que no les genera costos 

adicionales y que es muy práctica a la hora de efectuar pagos. 

- Redes y canales de pagos electrónicos de venta presencial y no presencial: Estos actores 

son el acceso a las plataformas de pago y son quienes garantizan la seguridad de las 

transacciones que se realizan por sus plataformas y dispositivos para que los usuarios de 

estos canales no tengan afectaciones, adicionalmente las plataformas y dispositivos 

deben ser amigables para que el uso de estos canales sea verdaderamente fácil para los 

usuarios. Estos actores tienen una relación directa con los comercios y las entidades 

financieras y pueden unir fuerzas entre ellos y con las entidades para llegar a los usuarios 

con comunicaciones efectivas para que estos aprendan sobre el uso seguro de los 

canales y los medios de pago electrónicos, que estos no generan costos adicionales al 

usuario final y que son prácticos y efectivos. 

- Franquicias: Son actores que tienen comunicación masiva con los clientes y que son los 

que logran que el uso de las tarjetas esté abierto a múltiples canales y a otros países,  



 

-  

-  

estos actores regulan y desarrollan el uso de tarjetas (físicas y virtuales) y tienen alianzas 

con las redes y canales para promover el uso de su marca. Por medio de las franquicias 

se logra llegar a clientes segmentados para aumentar el uso de los medios de pago 

electrónicos. 

De acuerdo con lo anterior la figura 32 muestra cómo se complementa el modelo de 

comportamiento del consumidor planteado por Kotler (2016) para incluir los aspectos a tener en 

cuenta dentro de los estímulos que no son de marketing (otros estímulos) y que son los que 

deben ser impactados por la estrategia de campañas de comunicación y promocionales 

propuestas en este trabajo. 

Figura 32. Modelo de comportamiento de consumidor con aspectos clave para la 

estrategia propuesta 

 

Fuente: Elaboración propia tomado en Dirección de Marketing (Kotler & Keller, 2016, 

p.165) 
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