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DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA

Número creciente de 
personas usando

tarjetas de crédito (Li, Li, & 

Li, 2019)

Colombia:

15.000.000 en junio de 2018
16.337.402 en marzo de 2020

Superfinanciera (2020), Banco de La 
República (2018)



JUSTIFICACIÓN

Diversos motivos
y características

esperadas en 
tarjetas de 

crédito

Conveniencia, seguridad, aspectos económicos (Meidan, 

1994)

Uso y conveniencia (Khare, Khare y Singh, 2012)

Conveniencia, estatus social, atributos, beneficios
adicionales (Mamunur-Rashid & Imdadul, 2019) 

Valor percibido



JUSTIFICACIÓN

Diversos diseños de 
instrumentos y escalas de 

medición de valor percibido

Vacío en cuanto a tarjetas de crédito en 
contexto colombiano



Pregunta Problema:

¿Cuáles son las propiedades psicométricas de una 
escala de medición de valor percibido para el uso 

de las tarjetas de crédito? 



Objetivo general:

Determinar las propiedades psicométricas de una 
escala de valor percibido para el uso de tarjetas de 
crédito

Objetivos específicos:

• Identificar la conceptualización teórica y
empírica en relación con la medición del
constructo “valor percibido”

• Desarrollar la metodología para la validación de
la escala de valor percibido y su respectiva
adaptación para el contexto colombiano hacia el
tema de estudio.



MARCO TEÓRICO Y EMPÍRICO

Tarjetas de 
crédito y 

comportamientos
de los 

consumidores

• Determinantes de gasto de tarjetas crédito y débito
en consumidores chinos (Lin, Revindo, Gan, & Cohen,

2019)

• Predictores de uso de tarjetas de crédito y
bienestar financiero percibido (Braun, Mendes-da-

Silva, Flores, & Norvilitis, 2016)

• Determinantes del mal uso de la tarjeta de crédito
entre los consumidores de la Generación Y (Zainudin,

Mahdzan, & Yeap, 2019)

Colombia:

• Determinantes del uso de tarjetas de crédito en
personas de bajos y medios ingresos en Colombia
(Arango y Cardona, 2019)



MARCO TEÓRICO Y EMPÍRICO

Valor Percibido

Valor Percibido:

“la evaluación global del consumidor con respecto a la
utilidad del producto basada en la percepción de lo
que se recibe a cambio de lo que se da” (Zeithaml,
1988, p. 14)

Perspectiva muldimensional:

Holbrook (1999): 8 categorías
Sheth, Newman, & Gross (1991): 5 dimensiones
Sweeney & Soutar (2001): 4 dimensiones
Petrick (2002): 5 categorías

Esta investigación:

valor funcional / calidad, valor funcional / precio, valor
emocional, valor social, valor epistémico y valor
condicional



METODOLOGÍA

Diseño:

Estudio cuantitativo 
psicométrico, transversal Participantes:

• Población general colombiana con
tarjeta de crédito clásica activa.

• Tamaño: 400 personas

• Caracterización: 57% género
masculino, 42% género femenino y
0,5% otro. La edad media es fue
27.18 años



METODOLOGÍA

Instrumento:

Electrónico – Google Forms
36 ítems:
• 5 calidad
• 6 precio
• 9 emocional
• 5 social
• 5 epistémico
• 6 condicional

Análisis estadístico:

Correlaciones policóricas, rotación
oblimin. Máxima verosimilitud



Antecedentes 
prácticos

• Basados en los trabajos de: 
Sweeney, & Soutar (2001) 

• Gamage & Ahsan (2013)

• Decidimos crear una escala 
validada que midiera el valor 
percibido de Tarjetas de 
crédito



Saturación 
de los ítems

• Instrumento 1.

• KMO(0,97)

• Barlett (X2  = 19381,07; p = <0,001)

• ítems 12, 13, 14 buenas cargas 
factoriales, pero no se ajustaban 
teóricamente, así que los eliminamos.

•

• Instrumento 2.

• KMO(0,97)

• Barlett (X2  = 143,0; p = <0,001)

• Sin problemas de carga ni teóricos

• Escala final 33 ítems



Aportaciones del estudio y 
discusión de implicaciones

• Aunque existen estudios de 
percepción relacionados con  las 
tarjetas de crédito: 

• Recompensas percibidas del uso 
(Smedley, 2013);

• Impacto del valor percibido en la 
satisfacción e intención de uso de 
tarjetas de crédito (Polpitiya, 
Perera, Ediriweera, 2019)

• Percepciones acerca de las tarjetas 
de crédito (Deb, Lodh) 

• Valor percibido en modos de pago 
(2018)



Aportaciones del estudio y 
discusión de implicaciones

• La revisión de la literatura no 
encontramos estudios empíricos 
que su objetivo fuera la medición de 
las propiedades psicométricas del 
valor percibido respecto al uso de 
las tarjetas de crédito

• Otorgar un instrumento 
estadísticamente validado aporta a 
la academia 

• Poner a disposición un instrumento 
confiable en castellano
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