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.
CONSTRUCCION DE UN MODELO DE ECUACIONES ESTRUCTURALES QUE
RELACIONE LOS FACTORES DE VALOR PERCIBIDO HACIA LAS TARJETAS DE
CREDITO CLASICAS EN POBLACION COLOMBIANA

Transdisciplinariedad - Aporte al PIM

La presente propuesta de investigacion se articula dentro de la linea 3 titulada “Proyeccion
Social e Investigacion Pertinentes™ con las acciones:

3.2.4. Verificar la articulacion de las funciones sustantivas en los programas y proyectos

implementados.
2

3.4.5. Desarrollar estrategias que permitan verificar la articulacion de las funciones de
docencia y proyeccion social en la produccion investigativa de la USTA.

Lo anterior teniendo en cuenta que desde el provecto se pretende aportar de forma directa a
la generacion de conocimiento util que dé soporte al desarrollo de los mercados y las
necesidades del pais tanto en términos empresariales como del consumidor como individuo
en sociedad (lo que implica una relacién con proyeccion social de cara a aportar
informacion que soporte los programas de educacion economica y financiera en el pais que
s¢ han vuelto un tema prioritario en la agenda gubernamental de los paises y las
instituciones internacionales). Se evidencia una articulacion entre docencia e investigacion
en tanto que ¢l tema se enfoca en el constructo “valor percibido™ el cual esta inmerso dentro
del campo disciplinar de marketing, ademas porque ¢l desarrollo de un modelo de
ecuaciones estructurales implica formacion y preparacion en conocimientos, habilidades v
refuerzo de capacidades de los docentes en cuanto a temas de la estadistica. De igual
manera. ¢l proyecto se convierte en una tercera fase de investigacion (inicio con FODEIN
2018, continta en 2019), por lo cual se aseguraria una trazabilidad y una evolucion a nivel
cientifico con especialidad en ésta tematica.

Articulacion funciones sustantivas

Basados en el texto de la Mision institucional, el proyecto se orienta en apoyar y fortalecer
el pensamiento de Santo Tomas de Aquino referente a orientar la educacion de los futuros
profesionales hacia una educacion integral del SER y con aportes de investigacion en el
marco de las dinamicas dentro de las cuales se ve inmersa la sociedad. una de las cuales
tiene que ver con el desarrollo de los mercados v los consumidores. De igual manera, el
proyecto de investigacion se articula con las funciones sustantivas de manera transversal,
aportando a éstas respuestas a temas concretos que tienen una aplicacion util en los




mercados, como es lo referente al valor percibido asociado a las tarjetas de crédito clasicas,
las cuales son un mecanismo del sistema financiero que aporta beneficios siempre y cuando
se haga un buen uso del mismo. Por esto, el valor percibido en si mismo tiene un
componente social ya que implica el entendimiento racional y emocional que el consumidor
le asocia. lo cual de cara a la responsabilidad que las entidades tienen con sus clientes,
reviste gran importancia. Por lo anterior, el aporte con ¢l sector productivo es directo a
nivel empresarial e indirecto pero real a nivel del consumidor enfocado en temas de
educacion para el consumo de servicios financieros.

Resumen de la propuesta

El uso de tarjetas de crédito viene creciendo afio a afio en Colombia de acuerdo con la
Superintendencia Financiera. En tal medida, es fundamental evaluar el impacto que las
estrategias de las entidades financieras han venido teniendo en torno a las percepciones de
los clientes, por lo que el valor percibido se convierte en un constructo en ¢l que se debe
fijar la atencion. Asi, con base en los pigyectos FODEIN 2018 y FODEIN 2019, el presente
proyecto tiene como objetivo construir un modelo de ecuaciones estructurales que relacione
los factores de valor percibido hacia las tarjetas de crédito clasicas en poblacion
colombiana. Lo anterior, representa dos ventajas, por un lado, llenar un vacio tedrico ya que
no se han propuesto estudios que hayan abordado el valor percibido en las tarjetas de
crédito y por el otro, garantizar la calidad de la propuesta metodologica. Por consiguiente,
el analisis se llevara a cabo mediante ¢l método multivariado de modelamiento de
ecuaciones estructurales que permitira identificar la relacion entre los factores de valor
percibido hacia las tarjetas de crédito clasica en poblacion colombiana.

Palabras clave: Ecuaciones estructurales. valor percibido. tarjetas de crédito clasicas

Problema de investigacion

El uso de las tarjetas de crédito en Latinoamérica ha tenido una tendencia creciente en los
ultimos afios. Particularmente, en Colombia de acuerdo con la Superintendencia Financiera
(2019) en abril se contaba con un total de 15.420.376 tarjetas de crédito vigentes, cifra que
crecio significativamente, si se tiene en cuenta que para ¢l mismo mes en 2018 la cifra era de
14.995.343 y para 2017 era de 14.777.919. Por ende, los expertos consideran que, aunque ¢l
volumen de tarjetas de crédito activas en el pais es menor que ¢l de otras economias, aun asi,
es clara la reduccion del uso de dinero en efectivo, al punto que para 2017 los tarjetahabientes
colombianos gastaron mas de 67.5 billones de pesos en compras y avances en efectivo (El
Tiempo. 2018). En conformidad es evidente el constante desarrollo de estrategias de las
entidades financieras por aumentar su cuota de mercado de tarjetas de crédito en el pais. lo
que sumado a las acciones del Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones encaminadas a generar mayor confianza en los consumidores hacia las




compras en internet (MinTic, 2019), ha llevado a que el uso de tarjetas de crédito aumente;
el avance en la tecnologia ha hecho que las tarjetas de crédito se conviertan en un modo de
transaccion conveniente (Phau y Woo, 2008).

Teniendo en cuenta lo anterior, se hace necesario estudiar diferentes variables y constructos
en torno al tema de tarjetas de crédito. En tal medida. el valor percibido es un constructo que
reviste gran importancia para ¢l tema en mencion, en tanto que la apreciacion de los
consumidores es vital para el mejoramiento de estrategias que aporten tanto en términos
empresariales como de cara a las necesidades de la sociedad. De tal manera, como lo
manifiestan Khare, Khare y Singh (2012), el uso de las tarjetas de crédito representa un estilo
de vida y una forma de conveniencia para ambas partes (Lee y Kwon, 2002), por lo cual es
fundamental estudiarlas desde diferentes enfoques. Particularmente, la propuesta de
investigacion FODEIN 2019 que se esta ejecutando actualmente se enmarco en la necesidad
de validar y adaptar un instrumento de medicion de valor percibido para el tema de las tarjetas
de crédito en el contexto colombiano debido al vacio existente al respecto, el cual fue un
proyecto de investigacion de segunda fase de FODEIN 2018 que se enfoco en medicion de
valor y lealtad para tarjetas de crédito de marca compartida. Por lo mismo, se gesta la
oportunidad de seguir avanzando y profundizando en el tema, lo que para la presente
propuesta de investigacfgn constituiria la tercera fase de trabajo en la misma linea, la cual
amerita la construccion de un modelo de ecuaciones estructurales que relacione los factores
de valor percibido hacia las tarjetas de crédito clasicas en poblacion colombiana. La revision
de la literatura permite notar que no se cuenta con un modelo de ecuaciones estructurales en
torno a valor percibido enfocado al tema en cuestion.

En tal medida, la pregunta de investigacion es: ;Cual es la relacion entre los factores de valor
percibido hacia las tarjetas de crédito clasicas en poblacion colombiana?

Justificacion

7
El valor percibido se define como "‘g evaluacion global del consumidor con respecto a la
utilidad del producto basada en la percepcion de lo que se recibe a cambio de lo que se da”
(Zeithaml, 1988 p.14), constructo que ha sido ampliamente estudiado, ya que se ha
encontrado que juega un papel en la satisfaccion (McDougall, 2000), y lealtad del cliente
(Yang & Peterson, 2004). Abordando su papel en diferentes productos servicios y contextos
de intercambio como por ejemplo, el marketing empresarial (Eggert & Ulaga, 2002), el vino
(Wiedmann, Behrens, Hennigs & Klarmann, 2016), dispositivos moviles (Yang. Yu, Zo &
Choi, 2016), turismo (Fang, Ye. Kucukusta & Law, 2016). entornos de comercio minoristas
(Sweeney. Soutar & Johnson, 1999), centros de acondicionamiento fisico (Garcia-Fernandez.,




J.. Galvez-Ruiz, Fernandez-Gavira, Vélez-Colon, Pitts & Bernal-Garcia, 2018) o
consumidores de servicios moviles de comunicacion (Linkola, 2018).

El presente estudio pretende determinar las relaciones causales entre las variables del
constructo de valor percibido v las tarjetas de crédito, para esto se propone usar la
modelacion por ecuaciones estructurales (SEM) observado dos ventajas de la propuesta, por
un lado llenar un vacio tedrico va que no se han propuesto estudios que haya abordado el
valor percibido y en las tarjetas de crédito: teniendo en cuenta también que el uso de este tipo
de medio de pago es ampliamente usado en el territorio colombiano (Portafolio, 2019) v por
el otro la calidad de la propuesta metodologica. Lo anterior, partiendo de la premisa que el
valor percibido es un constructo multidimensional (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo,
2007).

En tal medida, los modelos de ecuaciones estructurales permiten examinar en un s
momento una serie de relaciones de dependencia entre multiples variables, por tanto, se
puede decir que el modelo de ecuaciones estructurales hace parte de los analisis multivariados
-regresion lineal y analigi factorial- (Cupani, 2012), poseyendo unas caracteristicas que lo
diferencian pgir ejemplo la capacidad de evaluar la relacion entre variables observables y no
observables. Permite emplear multiples medidas que representan el constructo y controlar el
error de medicion especifico de cada variable. Esta diferencia es importante ya que el
investigador puede evaluar la validez de cada constructo medido. Finalmente es un método
estadisticamente robusto ya que utilizan varias pruebas estadisticas, a saber, especificacion,
identificggjon, estimacion, evaluacion y re-especificacion del modelo, cuyo indice en
conjunto determinan que la estructura teorica propuesta suministra un buen ajuste a los datos
empiricos (Cupani, 2012; Casas, 2002; Henscler, Ringle & Sarstedt, 2015; Kline, 2015;
Mueller & Hancock, 2018). Esto teniendo en cuenta que la hipétesis de partida de todos estos
modelos es que reproducen exactamente la estructura de varianzas y covarianzas de las
variables objeto de estudio.

Por ende., la presente propuesta de investigacion se justifica bajo el entendido de la
importancia que constituiria contar con modelo de ecuaciones estructurales que se convierta
en un patron de aplicacion para el caso colombiano, lo que ademas permite dar continuidad
a la investigacion que se esta llevando a cabo en FODEIN 2019 en torno a la adaptacion y
validaciéon de una escala de medicion de valor percibido para el uso de tarjetas de crédito
clasicas en poblacion colombiana, el cual es un paso previo para el desarrollo del modelo de
ecuaciones.




Objetivo General

Construir un modelo de ecuaciones estructurales que relacione los factores de valor
percibido hacia las tarjetas de crédito clasicas en poblacion

Objetivos especificos

. Especificar el modelo de ecuaciones estructurales. que relacione los factores de
valor percibido hacia las tarjetas de crédito clasicas en poblacion colombiana

. Identificar el Modelo de ecuaciones estructurales, que relacione los factores de valor
percibido hacia las tarjetas de crédito clasicas en poblacion colombiana.

. Estimar los parametros del modelo de ecuaciones estructurales, que relacione los
factores de valor percibido hacia las tarjetas de crédito clasicas en poblacion colombiana.

. Evaluar e interpretar ¢l ajustc del modelo de ecuaciones estructurales, que relacione
los factores de valor percibido hacia las tarjetas de crédito clasicas en poblacion
colombiana

. Reespecificar ¢l modelo de ecuaciones estructurales, que relacione los factores de
valor percibido hacia las tarjetas de crédito clasicas en poblacion colombiana.

Estado del arte y marco tedrico

El concepto de valor percibido surgié como el foco central del concepto de marketing, ya
que aborda lo que (los clientes) quieren y creen que obtienen al comprar y utilizar el
producto / servicio ofrecido por una compaiia. Se ha convertido en una condicion previa
para que las organizaciones sobrevivan en el mercado ferozmente competitivo de hoy. y ha
continuado recibiendo un gran interés de investigacion en los ultimos tiempos. Por
consiguiente, el interés en el constructo radica en el hecho que se han demostrado una serie
de relaciones con otros constructos, por ¢jemplo, Chen & Tsai (2008), Cronin & Hult
(2000) y Ryu, Lee, & Kim (2012), demostraron que hay una relacion positiva entre el valor
percibido y el comportamiento de compra. Ademas, Cronin & Hult (2000), Parasuraman &
Grewal (2000) y Yang et al. (2011) demostraron que favorece relaciones a largo plazo con




los clientes y estas relaciones son constantes en varias industrias de productos y servicios
(Shapiro, Reams, & So, 2018).

Esto supone un importante papel en las relaciones de intercambio y recompra de un
consumidor con un prodggto. servicio 0 marca, s importante entonces partir desde la
definicion del concepto. el valor percibido es definido como “la evaluacion global del
consumidor con respecto a la utilidad del producto basada en la percepcion de lo que se
recibe a cambio de lo que se da” (Zeithaml, 1988 p.14), el concepto esta arraigado en la
teoria de la equidad, donde un consumidor evalia el costo de un producto o servicio en
comparacion con los beneficios recibidos (monetarios y no monetarios) donde los
consumidores deben percibir la transaccion como justa y equitativa. lo que a su vez tendra
un impacto positivo en el comportamiento de compra (Bolton & Lemon. 1999: Yang, Gu,
& Cen, 2011).

En un esfuerzo por comprender la estructura conceptual del constructo, Sweeney, Soutar &
Johnson (1999) proponen una serie de factores que estructuran el valor percibido, su
propuesta incluye 4 factores que son: valor emocional, valor social, calidad y precio. Dicha
estructura conceptual ha sido la que mas se ha utilizado por los investigadores del
constructo (Cronin, Brady. & Hult, 2000: Liang. Choi & Joppe. 2018: Macdonald,
Kleinaltenkamp & Wilson, 2016).

A continuacion se definiran los factores relacionados con su propuesta:

Valor emocional. "El valor emocional de una alternativa s¢ define como la utilidad
percibida adquirida de la capacidad de una alternativa para despertar sentimientos o estados
afectivos. Una alternativa adquiere valor emocional cuando se asocia con sentimientos
especificos o cuando precipita o perpetua esos sentimientos™ (Sheth et al, 1991, p.161).

-
galor social. “El valor social de una alternativa se define como la utilidad percibida
adquirida a partir de la asociacion de una alternativa con uno o mas grupos sociales
especificos. Una alternativa adquiere valor social a través de la asociacion con grupos
demograficos. socioeconomicos y étnico-culturales estereotipados positiva o
negativamente” (Sheth et al., 1991, p. 211).

Calidad: Hace referencia a la percepcion que el producto que se adquiere o se usa esta bien
constituido. es confiable, y brinda las prestaciones esperadas (Petrick. 2002: Walsh. Shiu,
& Hassan, 2014)




Precio: Hace referencia al valor pagado v los servicios o beneficios obtenidos por dicho uso
o compra (Petrick, 2002; Walsh et al., 2014)

Posteriormente Gamage, & Ahsan (2013), propusieron incluir dos factores adicionales,
valor epistémico y valor condicional, que se definen a continuacion:

Valor epistémico: “El valor epistémico se relaciona con la curiosidad experimentada. la
novedad o el conocimiento adquirido, la razon principal para la compra puede ser la
curiosidad sobre un nuevo producto / servicio” (Gamage. & Ahsan, 2013, p. 42)

Valorgpndicional: “Se reficre originalmente a las circunstancias que impactan la eleccion.
Tales situaciones pueden ser eacionales, eventos de una vez en la vida o situaciones de
emergencia, valor condicional depende del contexto en el que se produce el juicio de valor
v existe solo en una situacion especifica” (Gamage. & Ahsan, 2013, p. 42).

La inclusion de dichos factores por parte de Gamage y Ahsan, han sido bien recibidas por
la comunidad académica y su uso se¢ ha extendido, gracias a su valor explicativo respecto al
valor percibido por ejemplo (Carter & Pritchard, 2015: Faghih-Roohi., Ong, Asian &
Zhang, 2016; Filippi, Guastaroba & Speranza, 2017 Kouri & Surowiec, 2016: Pezzulo,
Cartoni, Rigoli, Pio-Lopez & Friston, 2016).

En cuanto a estudios de tarjetas de crédito en general se destaca. por gjemplo, ¢l estudio de
Ahmed y colaboradores (2010) el cual se enfoca en la comprension de la actitud de los
consumidores y el comportamiento de gasto derivado del uso de las tarjetas de crédito,
particularmente en Malasya. Por otro lado, Amin (2007) examina los factores que
determinan la intencion de uso de la tarjeta de crédito movil por parte de los clientes de
bancos en Malasya. Shimp y Moody (2000) realizan un estudio a partir del cual
soportandose en las propuestas y estudios de Feinberg (1986) dan una explicacion teorica al
efecto de la tarjeta de crédito en sus usuarios. El estudio de Mendes, Rovedder, & Reis
(2016) se enfoca en identificar la relacion entre la compra impulsiva v la percepcion de
malestar ante el uso de tarjeta de crédito y el sentido de la deuda, en tres regiones de Brasil.




Metodologia

Instrumento

La técnica de recoleccion de datos seleccionada es una encuesta de tipo escala likert de 7
puntos, esta estara conformada por items que aborden los factores del valor percibido en
tarjetas de crédito clasicas. Dichos factores se soportan en las propuestas de Gamage, &
Ahsan (2013) y de Sweeney. Soutar & Johnson (1999).

Poblacion

Se elige un muestreo no probabilistico por voluntarios. el criterio de inclusion es que los
participantes posean una tarjeta de crédito clasica, de cualquier banco presente en ¢l
territorio colombiano. Se estima un tamarfio de muestra minimo 600 participantes, este
tamafo de la muestra esta determinado por la busqueda de potencia estadistica, va que se
considera que un tamafio n > 500 es un tamaiio ideal para un tipo de estudio como el que se
propone (Cupani. 2012).

Analisis de datos

Se utilizara un método multivariado de modelamiento de ecuaciones estructurales. que
evalua la relacion entre variables observables y no observables. ademas permite emplear
multiples medidas que representan el constructo y controlan el error de medicion especifico
de cada variable. Finalmente, el investigador puede evaluar la validez de cada constructo
medido.

Resultados esperados

En cuanto a resultados. se espera obtener un modelo de ecuaciones estructurales que evalue
la relacion entre las variables que representan el constructo valor percibido, dicho modelo
servira como sustento tedrico a la comprension de los comportamientos economicos
subyacentes al uso de estos medios de pago en la poblacion colombiana. lo cual implica un
aporte tanto a nivel empresarial como social, teniendo en cuenta las dinamicas del mercado.
De igual manera, se espera un aporte a campos disciplinares como el marketing propiamente,
pero también a la administracion y las finanzas.




Con soporte en la tipologia de productos de Colciencias, se espera desarrollar los siguientes
productos:

- Nuevo conocimiento: articulo en Q3

- Producto de apropiacion social de conocimiento: participacion con ponencia en
evento cientifico, generacion de contenido virtual (video del proceso de trabajo),
informe final

- Producto de formacion de recurso humano; 2 trabajos de grado de pregrado
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