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RESUMEN Y
PALABRAS
CLAVES

El Co-Branding se ha constituido como una oportunidad estratégica de cooperacion entre
marcas, a partir de la cual aquellas involucradas en la alianza estan en la busqueda de
beneficios particulares, sin perder la identidad de cada una y generando valor afiadido.
Desde esa perspectiva, ha tenido como meta el desarrollo efectivo de constructos como
la conservacion o mantenimiento del brand equity, la obtencién de lealtad en los clientes
y la generacion de favorables niveles de valor percibido, principalmente. Particularmente,
el tema relacionado con las tarjetas de crédito de marca compartida entre instituciones
bancarias y establecimientos de comercio, se viene desarrollando como una tendencia
a nivel mundial desde los afios 90. En Colombia, Colpatria fue el pionero al respecto y
hoy ocupa el segundo puesto en dicho mercado; a la par, se destacan bancos como
Davivienda, Banco Caja Social, Banco de Occidente, Banco de Bogotd4, Citibank, Av
Villas,  Bancolombia, BBVA y Helm Bank.

Por lo mismo, la presente investigacion tuvo como objetivo identificar la relacion entre la
percepcion de valor y la lealtad en los clientes de tarjetas de crédito de marca compartida
para la categoria “institucion bancaria — tienda minorista de ropa, accesorios y calzado”
en Bogota. La metodologia se enmarcé dentro de una investigacion cuantitativa a través
de un estudio descriptivo — correlacional con corte transversal, con el fin de conocer y
concluir sobre la relacién existente entre la intencion de las entidades participantes en el
Co-branding y los resultados de las variables objeto de estudio. Asi, se evidencia que
existe un alto nivel de valor percibido y de lealtad por parte de los clientes encuestados
y que todas las relaciones entre las variables de valor percibido frente a las de lealtad
son positivas.

Palabras clave: Tarjeta de crédito de marca compartida, valor percibido, lealtad, tienda
minorista, institucion bancaria
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PROBLEMA

La gestion de marca también conocida como Branding adquiere cada dia mayor
importancia y relevancia dentro de la perspectiva estratégica de las organizaciones, en
la medida en que ha sido posible identificar su impacto en la generacién de valor para el
mercado y lo que desde alli se deriva. Asi, Capriotti (2009) considera que el Branding
como proceso de gestion, permite orientar esfuerzos en pro del establecimiento de una
identidad corporativa fuerte, coherente y distintiva y su correspondiente comunicacion
hacia el mercado, haciendo frente a la situacion actual en la que existen una gran
cantidad de actores, informacion, productos y opciones en general para los clientes, lo
gue complica la identificacion, diferenciacidn y recordacion hacia las marcas.

En vista de dichos obstaculos, las marcas se orientan a la generacion de estrategias que
pretenden generar alianzas con entidades externas (como otras marcas, eventos,
personas, paises, causas, etc.), que ya cuentan con asociaciones valiosas, con el interés
de que éstas se trasladen a la marca (Keller, 2003). Asi, una de dichas opciones es
conocida como Co-Branding , una estrategia de cooperacion entre marcas que ha
evolucionado en el marco de las necesidades organizacionales de aportar mas valor al
cliente y aprovechar a la vez la generacion de visibilidad en el mercado y la consecuente
rentabilidad; asi, ha transformado en cierto sentido la concepcién de la competencia
entre marcas, adaptandose a la de cooperacion (Grebosz, 2012), al observar que, como
afrman Swaminathan, Girhan, Kutbat, y Hayran (2015), permite respuestas mas
positivas de los consumidores.

En este orden de ideas, el Co-Branding se fundamenta en el sentido de la alianza, lo que
implica que comparte el objetivo de la misma, desde el entendimiento de que, como
afirma Welborn (2003, citado en Rumbolo, 2015, p.15), las marcas buscan alianzas ya
que “ninguna compania puede movilizar todos los recursos y activos necesarios para
responder a las rapidas oportunidades de negocios una y otra vez”, por lo que es
conveniente buscar formas de colaboracion efectivas. Lo anterior es consistente con la
apreciacion de Kapferer (2008) respecto a que “el co-branding es el resultado de un
deseo de permanecer dentro de las competencias clave de la empresa, hasta el punto
de buscar en otras partes las competencias que faltan” (p. 166).

Por ende, el Co-Branding tiene como meta el desarrollo efectivo de algunos constructos
gue se fundamentan en principios tales como la conservacion o mantenimiento del brand
equity o equidad de marca para cada uno de los participantes en la alianza (Escobar,
2000), la obtencién de lealtad en los clientes para el producto resultado del Co-Branding
y/o para las marcas de forma individual (Escobar, 2000), y la generacién de favorables
niveles de valor percibido en los clientes (Park, Jung, y Shocker, 1996; Helmig, Huber, y
Leeflang, 2008), principalmente.

Lo anterior, constituye un reto significativo para las marcas que deciden implementar el
Co-Branding, en la medida en que no se trata de generar confusién en el mercado en
cuanto a su identidad y personalidad, sino precisamente en reforzarlas. Esto basado en
el hecho de que como mencionan Simonin y Ruth (1998) y Bravo y Pina (2009), la
evaluacion del consumidor hacia las marcas asociadas se puede ver alterada (para
beneficio o perjuicio) por la exposicién a la alianza, influyendo diversos factores (como
las actitudes preexistentes hacia las marcas, el ajuste percibido de los productos y el




&2 Universipap SanTo Tomas INFORME FINAL
PRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA PROYECTO DE INVESTIG ACION FODEIN
Cédigo: IN-BO-F-012 Versién: 01 | Emisién: 13 - 11 - 2018 | Pagina 3 de 4

ajuste percibido de las marcas) en sus actitudes.

Asi que, desde la perspectiva de Park et al. (1996), implica el riesgo de la reputacion de
las marcas asociadas en la valoracion que realice el consumidor del resultado final o
como destacan Boad y Blackett (2008, p.48, citados en Rumbolo, 2015), “si el socio del
co-branding no reune las condiciones adecuadas y hay problemas con el
emprendimiento, entonces el valor y la credibilidad de su marca pueden verse
seriamente comprometidos”.

Ahora, es preciso evidenciar que, como afirman Helmig et al. (2008), la intensa
competencia en los mercados saturados actuales, especialmente en lo referente a los
bienes de consumo de rapido movimiento, ha llevado a que el uso de productos co-
branded sea cada vez mas importante. Si bien, existen diferentes tipos de Co-Branding
, en términos generales se pueden destacar ejemplos a nivel mundial como la mezcla de
pastel Betty Crocker con la salsa de chocolate Hershey's, las Kellogg's Pop Tarts con el
relleno de fruta Smucker's, AT&T y MasterCard (Helmig et al., 2008), Coca — Cola y el
disefiador Darren Romanelli, Coca — Cola y Bonne Bell (Ricardo, 2014), Phillips y
Marcilla, Nike y Ipod, Philladephia y Milka, Johnnie Walker y chocolates Turin, H&M con
el disefiador de la casa Channel (Karl Lagerfeld), Mattel y Fiat con el carro de la barbie,
entre otros, algunos de los cuales se mantienen y otros han desaparecido.

Desde el caso colombiano, algunos ejemplos incluyen Juan Valdez y Alpina con el Café
Latte, McDonald’s helado con M&M y Oreo, kumis Alpina y cereal Kellogg's con el Bon
Yurt, Luker y Splenda, Jet y Crem Helado, Juan Valdez y los Hermanos Rausch que
dirigen Criterién, Exito con Silvia Tcherassi, Falabella con Olga Piedrahita y Amelia Toro,
Clinique y Crayola, Black & Decker y OMA, entre otros.

En consonancia con lo anterior, es interesante detallar el auge y desarrollo de estrategias
Co-Branding para el sector de las tarjetas de crédito de marca compartida, que por
supuesto se justifica desde la tendencia creciente en los Ultimos afios hacia el uso de
tarjetas de crédito en general en Latinoamérica, que para el caso colombiano, segun
Quintero (2017), representa 14,9 millones de plasticos de este tipo generando que los
bancos busquen atraer a mas clientes a un negocio con 23 competidores y tasas de
interés reguladas.

Asi, se identifica que las tarjetas compartidas y propias de los retails “han sido el principal
impulso para la actividad de las grandes superficies” (Pérez, 2012). Especificamente,
segun la Superintendencia Financiera (s.f., citado en El Universal, 2016), en diciembre
de 2014, de los 12.684.370 unidades de tarjetas de crédito en circulacion, 2.290.819
correspondian a alianzas Co-branding entre el sector financiero y las grandes cadenas
de retail del pais. Por su parte, Colpatria se destaca por ser el banco pionero en el pais
en cuanto a la implementacion de tarjetas de marca compartida hacia los afios 90, y hoy
se posiciona como el segundo emisor de éste tipo de productos, con 2.3 millones de
plasticos (Quintero, 2017). Los bancos con mas representatividad en cuanto a
estrategias de tarjeta de crédito de marca compartida en Colombia, son Banco de
Occidente, Banco de Bogota, Colpatria, Davivienda, Citibank, Av Villas, Bancolombia,
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BBVA, Banco Caja Social y Helm Bank.

Dentro de los motivos que se mencionan para justificar la existencia de tarjetas de crédito
de marcas compartidas entre entidades bancarias y el sector retail, esta por ejemplo,
gue se trata de una oportunidad para lograr mayor fidelizacion entre los clientes, ademas
de atraer nuevos, y para los bancos el beneficio se concreta en la posibilidad de
incursionar en nuevos nichos de mercado y fortalecer relaciones (Loaiza , s.f., citado en
Lépez, 2017). En consonancia, Santiago Perdomo (s.f., citado en Puentes, 2014),
presidente de Colpatria, considera que la estrategia de marca compartida con
establecimientos de comercio permite mejorar los beneficios, privilegios y exclusividad
en la adquisicion de bienes y servicios.

En vista de lo hasta ahora expuesto, se considera que el desarrollo de una investigacion
desde la tematica presentada, constituye una oportunidad para abordar estrategias
derivadas soportadas en conocimiento enfocado, oportuno y relevante. Asi, se plantea
la siguiente pregunta de investigacion: ¢ Cudl es la relacion entre la percepcion de valor
y la lealtad de los clientes en Bogota de tarjetas de crédito de marca compartida para la
categoria “institucion bancaria — tienda minorista de ropa, accesorios y calzado”?

JUSTIFICACION

Hoy en dia es muy dificil pensar en una vida sin tarjetas de crédito, en tanto que éstas
han venido reemplazando el uso del dinero en efectivo e inclusive de los cheques,
adquiriendo a su vez funcionalidades alrededor del mantenimiento de estilos de vida, la
oportunidad para comenzar la vida crediticia y la posibilidad de tener acceso a cierto
tipo de compras limitadas a tal mecanismo (Garcia, 2012; Finanzas Personales, s.f.). Por
lo mismo, el poseer y usar una tarjeta de crédito ha llevado a que los consumidores
generen representaciones psicolégicas como el prestigio y el poder, principalmente
(Garcia, 2012), ademas de la oportunidad para alcanzar suefios (El Tiempo, 2003); en
pocas palabras, como manifiesta Quintero (2017), actualmente las tarjetas de crédito ya
no sirven solamente para prestar plata. Sin embargo, para otros, debido a los beneficios
tentativos que sustentan, estas tarjetas llevan a problematicas de gasto en los individuos
y como afirma El Tiempo (2003), “la realidad es que cada dia las tarjetas en las billeteras
de los colombianos, cobran mayor vigencia dentro de una cultura consumista”.

Dentro del mercado de tarjetas de crédito en el pais, lo correspondiente a las tarjetas de
marca compartida entre bancos y entidades comerciales ha venido creciendo de forma
significativa, de tal que como indica Botero (2011, citado en Ramirez, 2011), “en términos
de facturacion, las tarjetas marca compartida presentan indicadores superiores a los de
las tradicionales”, lo que se puede deber a los beneficios que otorgan. Asi, uno de los
factores que justifican el auge de las tarjetas de crédito de marca compartida , es el
entender la necesidad que hay alrededor de los beneficios adicionales que ameritaria el
uso de las tarjetas de crédito (Quintero, 2017); también el hecho de que, como afirma
Pérez (2012), se busca aprovechar la baja penetracion que presenta la banca en las
clases de menores ingresos, lo que lleva a que para las entidades bancarias les sea
favorable aliarse con comercios posicionados (Ramirez, 2011). Respecto a lo anterior,
desde la teoria de Co-branding, se recomienda tener precaucion en tanto que si las
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marcas tienen calidad percibida moderada, el hecho de la alianza, no siempre logra
elevarla (McCarthy, Michael y Norris, 1999, citados en Tur Vifies, 2012). De esta forma,
para el caso de tarjetas de crédito de marca compartida en el pais, los lideres son Banco
Davivienda, Colpatria y Banco de Bogota, y adicionalmente cuentan con ésta estrategia
el Banco de Occidente, Citibank, Av Villas, Bancolombia, BBVA, Banco Caja Social y
Helm Bank. Particularmente, para lo referente a establecimientos de comercio, se ha
vuelto costumbre que se ofrezca adquirir éste tipo de tarjetas de crédito asociadas con
bancos y para las cuales el tramite de obtencion resulta ser cada vez mas sencillo
(Pérez, 2012). Particularmente, en lo referente a los beneficios que la estrategia de
marca compartida trae para los comercios, se encuentra la oportunidad para generar
lealtad en el consumidor y garantizar que seguira visitando el comercio y generando
compras (Pefa, 2017, citado en Quintero, 2017; Ramirez, 2011).

En el mismo sentido, Francisco Cubillos (s.f., citado en Puentes, 2014) considera que
“estas alianzas comerciales y financieras son una ventaja para el cliente tanto de la
entidad bancaria como de la empresa aliada ya que crea fidelidad en el uso de sus
productos”. De acuerdo con lo hasta ahora expuesto, ésta investigacion se justifica en la
medida en que pretende ahondar en la temética de Co-Branding que si bien cuenta con
avances y soportes académicos importantes, se ha quedado rezagada desde la
evidencia empirica sobre todo en ciertos sectores de aplicacion, tal como es posible
comprobar desde lo descrito en el estado del arte del presente documento. Es asi que,
particularmente el tema de Co-Branding focalizado en la categoria “tarjetas de crédito de
marca compartida” reviste un reto interesante por el auge y tendencia de aplicacion a
nivel mundial y que para el caso colombiano sigue en crecimiento, tal como lo detallan
las cifras y hechos en éste apartado.

Por otra parte, se decide orientar la investigacion hacia el sector del comercio de ropa,
accesorios y calzado, por ser uno de los mas consolidados en cuanto a las alianzas de
tarjeta de crédito actualmente vigentes con entidades bancarias, tal como se presenta
en la tabla 1. De igual manera, bajo la consideracion que para los constructos a estudiar,
como son percepcion de valor y lealtad, se trata de una categoria cuya evidencia al
respecto no es clara, como si sucede con las tarjetas en alianza con aerolineas debido
a la politica de millas derivada como beneficio central, que ha generado consumo
significativo comprobable; también, por ser el vestuario el segundo motivo de mayor
compra a través de tarjetas de crédito en el pais. En consonancia, es importante
identificar el nivel de lealtad y de valor percibido en los clientes de dicha categoria para
las tarjetas de crédito de marca compartida, si se tiene en cuenta que uno de los objetivos
del Co-Branding es alcanzar resultados significativos al respecto, en el marco de un valor
afadido superior al que conseguirian las marcas por separado (Rao y Ruekert 1994,
Cruz y Cervifio 1996; citados en Bravo y Pina, 2009). Por lo mismo, como mencionan
Park et al. (1996), establecer una alianza Co-Branding implica el riesgo de las marcas
involucradas en cuanto a la valoracion que realice el consumidor del resultado final, por
lo cual el beneficio y los riesgos potenciales de las alianzas de marca deben ser
identificados y examinados tanto tedrica como empiricamente.

OBJETIVO
GENERAL

identificar la relacién entre la percepcion de valor y la lealtad de los clientes de tarjetas
de crédito de marca compartida para la categoria “institucién bancaria — tienda minorista
de ropa, accesorios y calzado”, a través de un estudio descriptivo — correlacional con
corte transversal, con el fin de interpretar el ajuste entre la intencionalidad de las
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entidades participantes en el Co-branding frente a los resultados obtenidos de las
variables en estudio y proponer estrategias de mejora.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

1. Describir las practicas de consumo de los clientes actuales de las tarjetas de
crédito de marca compartida para la categoria “institucién bancaria — tienda
minorista de ropa, accesorios y calzado” en Bogota.

2. Identificar la conceptualizacion teorica y empirica referente a la medicion de los
constructos “lealtad” y “valor percibido”, adaptada al sector de estudio.

3. Identificar el nivel de lealtad y valor percibido de los sujetos estudiados hacia las
marcas participantes en la estrategia Co-Branding dentro de la categoria “institucion
bancaria — tienda minorista de ropa, accesorios y calzado”.

4. Describir la relacion entre la percepcion de valor y la lealtad para la categoria y publico
en estudio.

METODOLOGIA

El tipo de investigacion se determina como cuantitativa descriptiva — correlacional
con disefio transversal. Se considera dicha metodologia como la pertinente en la
medida en que permite abordar el objetivo general y los objetivos especificos, ya
que se busca medir a través de los modelos conceptuales y empiricos mas
adecuados, los constructos lealtad y valor percibido para los clientes de las tarjetas
de crédito de marca compartida en Bogota dentro de la categoria “institucion
bancaria — tienda minorista de ropa, accesorios y calzado”. El disefio escogido es
transversal, ya que los datos se recolectaran en un solo momento.

Respecto al muestreo mas apropiado, se elige un muestreo no probabilistico en el
sentido que no se cuenta con una base de datos de la poblacién de clientes de
tarjetas de crédito de marcas compartidas, exclusivamente para la categoria a
estudiar, ni con informacion del tamafio de la poblacion que se define como los
clientes vigentes de tarjetas de crédito de marca compartida para la categoria
“instituciéon bancaria — tienda minorista de ropa, accesorios y calzado” en Bogota.
Asi, dentro de éste se lleva a cabo un muestreo por conveniencia con un tamafio
de 100 participantes, se obtuvo finalmente una muestra de 100 encuestas validas.
Se puntualiza el estudio en las siguientes tarjetas de crédito: Banco de Occidente
- Visa Gold Vélez, Davivienda - Visa Mng, Davivienda - Visa Chevignon, Davivienda
- Visa Rifle, Davivienda - Visa Naf Naf. Davivienda - Visa Americanino, Davivienda
- Visa Outletcard, Davivienda - Visa Esprit, Davivienda - Mastercard Le Collezioni.

La técnica de investigacion seleccionada es la encuesta, que contribuye a concretar
de forma cuantitativa la estrategia de medicion de los constructos de acuerdo con
los modelos seleccionados a nivel tedrico y empirico, asi como contar con los
resultados pertinentes para identificar las correlaciones necesarias que den
respuesta a la pregunta de investigacion y el alcance de los objetivos planteados.
Se hizo uso de excel y R para el procesamiento de datos y el andlisis respectivo de
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la informacion.

Se determinaron los siguientes constructos con sus respectivas variables:

1. Valor percibido: valor emocional, valor utilitario, valor social, precio, calidad.
Petrick (2002)

2. Lealtad: lealtad comportamental, lealtad cognitiva, lealtad afectiva Dick y Basu
(1994, citados en Ramirez et al., 2013)

En conformidad con lo anterior, las hipétesis resultantes son:

Hipdtesis:

. El valor social se relaciona de forma positiva con la lealtad comportamental

. El valor social se relaciona de forma positiva con la lealtad cognitiva

. El valor social se relaciona de forma positiva con la lealtad afectiva

. El valor emocional se relaciona de forma positiva con la lealtad comportamental
. El valor emocional se relaciona de forma positiva con la lealtad cognitiva

. El valor emocional se relaciona de forma positiva con la lealtad afectiva

. El precio se relaciona de forma positiva con la lealtad comportamental

. El precio se relaciona de forma positiva con la lealtad cognitiva

© 00 N O o b WOON P

. El precio se relaciona de forma positiva con la lealtad afectiva

=
o

. La calidad se relaciona de forma positiva con la lealtad comportamental

=
=

. La calidad se relaciona de forma positiva con la lealtad cognitiva

=y
N

. La calidad se relaciona de forma positiva con la lealtad afectiva
13. El valor utilitario se relaciona de forma positiva con la lealtad comportamental
14. El valor utilitario se relaciona de forma positiva con la lealtad cognitiva

15. El valor utilitario se relaciona de forma positiva con la lealtad afectiva

El instrumento se compone de dos preguntas filtro, 6 preguntas de aspectos socio
- demograficos, 6 preguntas de practicas de consumo, y los correspondiente items
para la medicion de valor percibido bajo la construccion de los autores en
conformidad con las variables y de lealtad bajo el disefio de escala de Ramirez et

al. (2015).
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RESULTADOS

RESULTADOS Y
DISCUSION

En cuanto a los resultados, esto se dividen en dos partes, la primera tiene que ver
con los resultados en términos de las practicas de consumo de los actuales clientes
de las tarjetas de crédito de marca compartida estudiados para la categoria
seleccionada, lo que implica el analisis descriptivo. La segunda parte presenta la
validacion o no de las hipétesis planteadas, lo que implica el analisis correlacional
entre los constructos valor percibido (en términos de la tarjeta de crédito) y lealtad
(hacia el establecimiento comercial).

Andlisis descriptivo
Al respecto, es pertinente hacer mencion de la caracterizacion de la muestra:

La muestra se compone de un 52% de mujeres y un 48% de hombres. En términos
de las edades, el 52.9% de la muestra se ubicé en el rango de 28 a 37 afos,
solamente el 6.7% entre los 18 y 22 afios y el restante de 38 afios en adelante. En
términos de la ocupacion se evidencia un 69% de empleados, seguido de 16% de
independientes. En cuanto al estrato, el 45% es estrato 4, seguido del 29% estrato
3.

En relacién con las practicas de consumo, es preciso identificar que ante la pregunta
"Cada cuanto hace uso de ésta tarjeta en general?", el 60% de los encuestados
manifestaron que la usan "una vez cada seis meses", lo que representa la menor
frecuencia de todas las opciones posibles presentadas en el cuestionario. En cuanto
a la pregunta "Con qué frecuencia hace uso de ésta tarjeta cuando compra en ésta
marca?", el 49% de los encuestados contestaron que "siempre" o "casi siempre" y
el 29% que "algunas veces", lo que deja entrever que la mayoria  la suele usar
para comprar en esa marca comercial.

Ante la pregunta "¢ Por qué decidié adquirir esta tarjeta?", el 40% de las respuestas
se ubican en la opcion "porque me da crédito para comprar en ésta marca”, seguido
de 26% "por los beneficios adicionales que brinda la tarjeta para ésta marca". Este
resultado deja entrever que los encuestados a la hora de adquirir éste tipo de
tarjetas de crédito de marca compartida piensan mas en lo relacionado con el
establecimiento comercial que con la entidad bancaria que lo respalda, ya que las
otras dos opciones obtuvieron menor porcentaje, las cuales eran "porque me gusta
la entidad bancaria que respalda” (22%) y "Por los beneficios adicionales que brinda
la tarjeta aparte de los de ésta marca" (11%).

Nivel de lealtad y de percepcion de valor y Andlisis correlacional

En términos de la media para cada una de las variables determinadas dentro de los
constructos medidos en la presente investigacion, a continuacion se presentan los
resultados:

Valor emocional 3,51
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Valor utilitario 3,56

Calidad percibida 4,05
Precio 3,73

Valor social 3,53

Lealtad afectiva 3,80

Lealtad comportamental 3,89
Lealtad cognitiva 3,53

Lo anterior permite evidenciar que la media mas alta es para la variable "calidad
percibida” con 4,05 y la mas baja es para "valor emocional" con 3.51. Asi,
considerando una escala en la cual de 0 - 2 es "bajo", de 2.01 a 3.5 es "medio" y de
3.5 a 5 es "alto", se puede observar que todas las variables se ubican en un nivel
alto, en el caso de valor percibido orientado hacia la tarjeta de crédito como tal, y
en términos de lealtad orientado hacia el establecimiento comercial.

Por otra parte, con base en el coeficiente de correlacion de Pearson que fue el
empleado para identificar las relaciones entre las variables y validar o refutar las
hipotesis planteadas, se puede ver lo siguiente: Hipotesis:

El valor social se relaciona de forma positiva con la lealtad comportamental.
Coeficiente de correlacion de Pearson = 0,28. y un nivel de significancia de p<0,01

El valor social se relaciona de forma positiva con la lealtad cognitiva. Coeficiente de
correlacion de Pearson =0,38 y un nivel de significancia de p<0,01

El valor social se relaciona de forma positiva con la lealtad afectiva. Coeficiente de
correlacion de Pearson =0,09.

El valor emocional se relaciona de forma positiva con la lealtad comportamental.
Coeficiente de correlacién de Pearson =0,27 y un nivel de significancia de p<0,01

El valor emocional se relaciona de forma positiva con la lealtad cognitiva.
Coeficiente de correlacion de Pearson =0,27 y un nivel de significancia de p<0,01

El valor emocional se relaciona de forma positiva con la lealtad afectiva. Coeficiente
de correlacion de Pearson = 0,13 y un nivel de significancia de p<0,01

El precio se relaciona de forma positiva con la lealtad comportamental. Coeficiente
de correlacion de Pearson =0,35 y un nivel de significancia de p<0,01

El precio se relaciona de forma positiva con la lealtad cognitiva. Coeficiente de
correlacion de Pearson =0,30 y un nivel de significancia de p<0,01

El precio se relaciona de forma positiva con la lealtad afectiva. Coeficiente de
correlaciéon de Pearson = 0,20 y un nivel de significancia de p<0,01

La calidad se relaciona de forma positiva con la lealtad comportamental. Coeficiente
de correlacion de Pearson =0,45 y un nivel de significancia de p<0,01
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La calidad se relaciona de forma positiva con la lealtad cognitiva. Coeficiente de
correlaciéon de Pearson = 0,20 y un nivel de significancia de p<0,01

La calidad se relaciona de forma positiva con la lealtad afectiva. Coeficiente de
correlacion de Pearson = 0,37 y un nivel de significancia de p<0,01

El valor utilitario se relaciona de forma positiva con la lealtad comportamental.
Coeficiente de correlacién de Pearson =0,39 y un nivel de significancia de p<0,01

El valor utilitario se relaciona de forma positiva con la lealtad cognitiva. Coeficiente
de correlacion de Pearson =0,19 y un nivel de significancia de p<0,01

El valor utilitario se relaciona de forma positiva con la lealtad afectiva. Coeficiente
de correlacion de Pearson =0,33 y un nivel de significancia de p<0,01

En consecuencia, en todas las relaciones planteadas se evidencia un resultado de
coeficiente entre 0 y 1 lo que permite concluir que existe correlacion positiva entre
las variables validandose todas las hipotesis. Cuando una de las variables aumenta,
la otra también lo hace.

DISCUSION

Los resultados muestran que existe relacion entre la lealtad comportamental y el
\valor percibido, este hallazgo est4 en la misma liena de lo encontrado por Jiang,
Luk, & Cardinali (2018) y Mencarelli & Lombart (2017), tal como lo expuso Ramirez
et al., (2013) la lealtad se encuentra relacionada con el valor percibido, siendo este
multidimensaional pudiendo encontrar relaciones entre el valor social y valor
emocional. el estudio encontrd que hay una relacion entre el precio y la calidad estan
en relacion con el valor percibido, lo que esta en lamismalineade estudios como
los de Lloyd & Luk,(2010) ; Kim, Forsythe, Gu y Moon, (2002) y Xiao y Kim, (2009)
en donde exponen que el precio y las caracteristicas de calidad de los productos
son factores en los que se centran los consumidores a la hora de comprar un
producto.

Los resultados muestran una relacion entre la calidad y la intencion lealtad, esto se
encuentra en la misma linea de lo expuesto por Li et al. (2015), que exponen que el
\valor utilitario influye significativamente en las intenciones futuras de compra de los
consumidores de marca de marcas de moda.En otro orden de ideas se encontradon
correlaciones entre el valor emocional y los diferentes tipos de lealtad, en la misma
linea de lo encontrado por Mencarelli & Lombart, (2017) y Jiang, Luk, & Cardinali
(2018) y Mencarelli & Lombart, (2017) y Li, Fu, & Huang (2015) que observaron que
el estilo de vida de la moda préctica, el valor social / emocional percibido, el valor
utilitario percibido y el valor econdmico percibido tuvieron una influencia significativa

en la disposicion de los consumidores chinos a pagar por marcas de moda.
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El inconveniente principal presentado durante la ejecucion tuvo que ver con el hecho de
la aplicacion de las encuestas en campo ya que al tratarse de un tema de tarjetas de
crédito, las personas temen mucho por su seguridad, por ende, el trabajo de campo
tardd bastante tiempo. De igual modo, en cuanto a la aplicaciéon de las encuestas online
el inconveniente tuvo que ver con el hecho de tener criterios de inclusién para el

INCONVENIENTE | muestreo demasiado especificos, por lo cual fue demorado conseguir las personas que
S PRESENTADOS | o mpliesen con el perfil.
DURANTE LA
EJECUCION
Se encontraron correlaciones significativas entre el valor social y la lealtad
comportamental, cognitiva y afectiva.
Se encontraron correlaciones significativas entre el valor social y la lealtad
CONCLUSIONES | comportamental, cognitiva y afectiva.
Se encontraron correlaciones significativas entre el precio y la lealtad
comportamental, cognitiva y afectiva.
Se encontraron correlaciones significativas entre la calidad y la lealtad
comportamental, cognitiva y afectiva.
Se encontraron correlaciones significativas entre el valor y la lealtad
comportamental, cognitiva y afectiva. El valor percibido se confirma como un
constructo multifactorial.
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ANEXOS DE
PRODUCTOS
COMPROMETIDOS

Los comprobantes de los productos comprometidos que son la ponencia y el articulo
se entregaran a mas tardar en marzo de 2019.

Respecto a la ponencia, ésta se realizara en el evento VI Simposio de Investigacion
ASPROMER 2019 "Mercados: Competitividad y Consumidor. Un reto para la
industria 4.0 y la economia Naranja" a desarrollarse los dias 21 y 22 de Marzo de

2019 en las Instalaciones de la Universidad Santiago de Cali.

Este informe final se suscribe en la ciudad de Bogota, el dia
29 de noviembre de 2018
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