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Resumen de la propuesta Palabras clave 

El co-branding es una estrategia de alianza que 
pretende beneficios para las marcas involucradas en el 
marco de la cooperación. Existen diferentes tipos de 
co-branding, uno de los cuales se da entre entidades 
bancarias y establecimientos comerciales u otras 
organizaciones, derivándose el producto denominado 
“tarjeta de crédito de marca compartida”. Esta tarjeta 
tiene varias pretensiones, una de las cuales es la 
generación de valor para los consumidores que derive 
en lealtad para el establecimiento, y en rotación y 
aumento en la frecuencia de uso para la entidad 
financiera. Se ha identificado un vacío desde la 
publicación científica en torno a la medición del valor 
percibido de los usuarios de éstas tarjetas, por lo que 
el objetivo de la investigación es determinar las 
propiedades psicométricas de una escala de medición 

Valor percibido, tarjetas de crédito, marca compartida, 
población colombiana 
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de valor percibido para el uso de las tarjetas de marca 
compartida, en población colombiana. 

 

Planteamiento del problema y pregunta de investigación 

El uso de las tarjetas de crédito en Latinoamérica ha crecido en los últimos años, representando para el caso 
colombiano una emisión de 14,9 millones de plásticos por parte de los bancos (Quintero, 2017). Esto ha 
motivado a que se formen redes estratégicas entre los bancos comerciales y los minoristas bajo la figura de 
los programas de marca compartida (Achrol y Kotler, 1999, citados en Wang & Hsu, 2016). Las tarjetas de 
crédito de marca compartida, o de co-branding, entre entidades bancarias y diversas organizaciones se han 
popularizando en Colombia. La Superintendencia Financiera (s.f., citado en El Universal, 2016) indicó para 
diciembre de 2014 que de los 12.684.370 unidades de tarjetas de crédito en circulación, 2.290.819 
correspondían a alianzas co-branding entre el sector financiero y las grandes cadenas de retail. El co-branding, 
busca el desarrollo de constructos que se fundamentan en principios como la conservación o mantenimiento 
del brand equity o equidad de marca para los participantes en la alianza (Escobar, 2000), la obtención de 
lealtad en los clientes para el producto resultado del Co-Branding y/o para las marcas de forma individual 
(Escobar, 2000), y la generación de favorables niveles de valor percibido en los clientes (Park, Jung, y Shocker, 
1996; Helmig, Huber, y Leeflang, 2008), principalmente. Se realizó una exploración para identificar escalas 
que midan el valor percibido por parte de los usuarios hacia las tarjetas de crédito de marca compartida, 
identificando que no existe una aproximación al respecto ni para ese tipo de tarjetas ni para las tarjetas de 
crédito en general. Así, se considera fundamental y necesaria la validación y adaptación de un instrumento de 
medición al respecto del constructo valor percibido para el contexto colombiano. ¿Cuáles son las propiedades 
psicometricas de una escala de medición de valor percibido para el uso de las tarjetas de marca compartida, 
en población colombiana?. 

 

Justificación 

Esta investigación es la segunda fase del proyecto FODEIN 2018 orientado al Análisis de la percepción de 
valor y la lealtad de los clientes de las tarjetas de crédito de marca compartida. La presente investigación se 
justifica debido al auge del tema de las tarjetas de crédito de marca compartida a nivel mundial. En Colombia, 
se identifica que “en términos de facturación, las tarjetas marca compartida presentan indicadores superiores 
a los de las tradicionales. Esta temática se inserta dentro del concepto co – branding, el cual cuenta con aportes 
teóricos y empíricos, sin embargo, desde lo correspondiente a tarjetas de crédito de marca compartida no hay 



avances desde investigación científica. En términos de los productos co-brand los estudios se han enfocado 
en diversos aspectos, pero no se identifican evidencias en torno a la medición del valor percibido. En cuanto a 
las tarjetas de crédito de marca compartida, no se identifican estudios orientados al tema de valor percibido. 
Algunos de los estudios sobre tarjetas de crédito de marca compartida son el de Tingchi, y colaboradores 
(2012) y el de Wang & Hsu (2016). Igualmente, el “valor percibido” ha sido ampliamente estudiado y existen 
diferentes diseños de instrumentos y escalas para la medición del constructo, aun así, no se identifica la 
existencia de validación y adaptación de un instrumento de medición de valor percibido para el tema de las 
tarjetas co-branding en el contexto colombiano, lo cual representa un aporte fundamental. Desde lo 
mencionado por Carretero – Dios y Pérez (2007), la selección de test para medir diferentes constructos y 
variables en diversos contextos y temas se ha orientado más por criterios no científicos, lo que quiere decir 
que validar y adaptar instrumentos (como en el caso que pretende ésta investigación) representa un aporte 
significativo y con rigor científico. 

 

Objetivo general 

Determinar las propiedades psicométricas de una escala de medición de valor percibido para el uso de las 
tarjetas de marca compartida, en población colombiana 

 

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 

Antecedentes  
En consonancia, las tarjetas de crédito de marca compartida, o también conocidas como tarjetas co-branding, entre 
entidades bancarias y diversas organizaciones se han venido popularizando cada vez más en Colombia. Estas tarjetas que se 
soportan en el principio de cooperación se definen como “… un tipo de tarjeta de crédito emitida por un banco o entidad 
financiera, bajo alguna franquicia (Visa, MasterCard o American Express), en colaboración con un socio comercial que posee 
su propio sistema de distribución y marca reconocida” (Restrepo, 2018). De igual modo, Castillo (2018) indica que estas 
tarjetas son “un convenio que realiza el establecimiento comercial junto con un banco o entidad financiera”.  



La Superintendencia Financiera (s.f., citado en El Universal, 2016) indicó para diciembre de 2014 que de los 12.684.370 
unidades de tarjetas de crédito en circulación, 2.290.819 correspondían a alianzas co-branding entre el sector financiero y 
las grandes cadenas de retail del país. Del mismo modo, es fundamental mencionar que las alianzas más destacadas siguen 
siendo la de tarjeta de crédito de marca compartida entre un banco y una aerolínea, ya que es la que ha venido generando 
mayor lealtad por la posibilidad de acumular millas y por ende, registra en promedio un consumo 50% superior al de otras 
tarjetas de marca compartida; existen alianzas con Avianca, American Airlines, Copa y Latam (Esteves, 2016, citado en 
Traslaviña, 2016).  
De igual modo, es posible detallar que las tarjetas de crédito de marca compartida buscan la obtención de beneficios para 
tres actores como son: el establecimiento comercial, el cliente y la entidad bancaria. 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 trámite de obtención resulta ser cada vez más sencillo (Pérez, 2012). 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 adquisición de bienes y 
servicios.  
Es importante destacar que el funcionamiento de éste tipo de tarjetas es como el de una tarjeta de crédito normal, es decir 
que se puede utilizar en cualquier lugar, para cualquier compra y no se restringe solo a ser usada con el socio de marca. El 
consumidor suele elegir este tipo de tarjetas, porque en muchos casos pertenece a la tienda en la que suele comprar  
o la aerolínea que frecuenta y esto le representa facilidades en sus compras y beneficios adicionales (Restrepo, 2018).  
Así, el objetivo más importante de la marca conjunta es proporcionar valor a los consumidores de los socios de marca 
compartida (Akram et al., 2014), y por ende, es fundamental estar al tanto del valor percibido por parte de los consumidores 
de la alianza de marca.  
Para éstas tarjetas, los líderes en el país son los bancos Davivienda, Colpatria y Bogotá, sin embargo, otros como el Banco de 
Occidente, Citibank (ahora Scotiabank Colpatria), Av Villas, Bancolombia, BBVA, Banco Caja Social y Helm Bank, cuentan 
también con éste producto.  
Así, 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, está por ejemplo, que se trata de una oportunidad para lograr mayor fidelización entre 
los clientes, además 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 López, 2017).  
Es preciso recordar que el primer programa de marca compartida se lanzó en 1986 en Estados Unidos por parte de 
Continental Airlines y el Banco de la Marina Midland. De igual modo, en 1987 American Airlines introdujo la tarjeta Citibank 



AAdvantage, una tarjeta de crédito de afinidad o de marca compartida, que generó una gran atención por parte de las 
industrias aeronáutica y financiera.  
Por su parte, en Colombia Colpatria se destaca por ser el banco pionero en cuanto a la implementación de tarjetas de marca 
compartida hacia los años 90, y hoy se posiciona como el segundo emisor de éste tipo de productos, con 2.3 millones de 
plásticos (Quintero, 2017). Los bancos con más representatividad en cuanto a estrategias de tarjeta de crédito de marca 
compartida en Colombia, son Banco de Occidente, Banco de Bogotá, Colpatria, Davivienda, Citibank, Av Villas, Bancolombia, 
BBVA, Banco Caja Social y Helm Bank.  
A continuación se presenta una tabla que evidencia la estrategia Co-Branding actual discriminada por las entidades 
bancarias más sobresalientes en donde es posible identificar alianzas con centros comerciales, almacenes de ropa y 
accesorios, almacenes de calzado, aerolíneas, universidades, entre otros .  
Tabla 1. Listado de Tarjetas de Crédito de Marca 

Compartida en Colombia ENTIDAD BANCARIA  

ESTABLECIMIENTO COMERCIAL  

Banco de Occidente  Visa Gold Latam Pass, Visa Platinum Latam Pass, Visa Signature Latam Pass, Visa 

Gold Velez, Visa Gold Bodytech y Visa Signature Bodytech  
 

 

Metodología 

La investigación seleccionada es cuantitativa de tipo instrumental, en tanto es la considerada para los análisis 
psicométricos de los instrumentos a validar y adaptar en contextos determinados (Vargas y Avendaño, 2012), 
lo que está en correspondencia con el objetivo trazado. Haciendo una exploración de la cantidad de ítems 
desarrollados en los instrumentos de medición de valor percibido, se pudo identificar un aproximado de 26 
ítems. De acuerdo con la metodología de pruebas psicométricas (Carretero-Dios y Pérez, 2007), se tomará 
una muestra de 1000 participantes divididos en 250 para la muestra de análisis factorial exploratorio y el 
restante 750, para el análisis factorial confirmatorio. Se diseñará y administrará un instrumento (cuestionario) 
que incluirá los ítems que permiten medir el valor percibido ante el uso de las tarjetas de crédito de marca 
compartida, de acuerdo con el modelo que se seleccione. El procedimiento para la presente investigación se 
soporta en lo propuesto por Carretero-Dios y Pérez (2007), para quienes las fases del proceso de validación y 
adaptación del instrumento se componen de: (a) delimitación conceptual del constructo objeto de evaluación; 
b) información sobre la construcción y evaluación cualitativa de ítems; c) resultados del análisis estadístico de 
los ítems; d) evidencias empíricas de la estructura interna de la prueba; e) resultados de la estimación de la 
fiabilidad; y f) evidencias externas de la validez de la puntuaciones. Se utilizará el Análisis Factorial Exploratorio 
(AFE) y el Análisis Factorial Confirmatorio el cual “corrige las deficiencias inherentes a la perspectiva 



exploratoria y conduce a una mayor concreción de las hipótesis que deben ser contrastadas” (Batista-Foguet, 
Coenders y Alonso, 2004). 

 

Resultados esperados 

Tipo de producto Detalle Cantidad 

Generación de nuevo conocimiento 

Artículos de investigación 1 

Libros de investigación  

Capítulos de investigación  

Productos tecnológicos patentados 
o en proceso 

 

Variedades vegetales  

Actividades de investigación, 
desarrollo e innovación 

Productos tecnológicos certificados 
o validos 

 

Productos empresariales  

Regulaciones, normas, reglamentos 
técnicos 

 

Consultorías científicas y 
tecnológicas 

 

Innovación social  

Apropiación social del conocimiento 

Participación ciudadana  

Transferencia del conocimiento  

Gestión del conocimiento  

Comunicación del conocimiento  

Circulación del conocimiento 
especializado 

1 

Formación de recursos de 
formación 

Tesis de doctorado  

Tesis de maestría  

Trabajos de grado 1 



Proyectos de ID+i con formación  

Apoyo a programas de formación  

 

Contribución del proyecto al cumplimiento con la misión institucional 

Basados en el texto de la Misión institucional, el proyecto se orienta en apoyar y fortalecer el pensamiento de 
Santo Tomás de Aquino referente a orientar la educación de los futuros profesionales hacia una educación 
integral del SER y con aportes de investigación en el marco de las dinámicas dentro de las cuales se ve 
inmersa la sociedad, una de las cuales tiene que ver con el desarrollo de los mercados y los consumidores. Al 
citar el texto se infiere la relevancia del proyecto: La Misión de la Universidad Santo Tomás inspirada en el 
pensamiento humanista cristiano de Santo Tomás de Aquino, consiste en promover la formación integral de 
las personas, en el campo de la educación superior, mediante acciones y procesos de enseñanza-aprendizaje, 
investigación y proyección social, para que respondan de manera ética, creativa y crítica a las exigencias de 
la vida humana, y para que estén en condiciones de aportar soluciones a las problemáticas y a las necesidades 
de la sociedad y del país. 

 

Líneas del PIM con las que se vincula el proyecto 

3. Proyección social e investigación pertinentes 

 

Acciones del Plan General de Desarrollo 2016-2019 con el que se articula el proyecto 

Acción 3.4.3. Incrementar el desarrollo de proyectos de investigación multicampus, con recursos propios y con 
financiación externa. 

 

FODEIN 

Concepto Nombre Escalafón Horas mes Total ($) 

Horas Nomina 
(Investigador 

Principal) 

Samir Ricardo Neme 
Chaves 

2 40 $ 14.618.880 

Horas Nomina (Co-
Investigadores) 

Sara Catalina Forero 
Molina 

2 40 $ 14.618.880 



 

Concepto Descripción Total ($) 

Papelería 
usb, esferos, libretas, resaltadores, 

resma de papel 
$ 200.000 

Fotocopias fotocopias del instrumento $ 400.000 

Salidas de campo 
Refrigerios y almuerzos para 

recolección de datos 
$ 400.000 

Auxilio de transporte 
las encuestas se van a hace 

presenciales 
$ 200.000 

Servicios técnicos Apoyo análisis factorial $ 1.500.000 

Total FODEIN $ 31.937.760  

 

CONTRAPARTIDA EXTERNA 

Concepto Nombre Escalafón Horas mes Total 

Horas Nomina    $  

 

Concepto Descripción Total 
  $  

Total Contrapartida externa $   

TOTAL PROYECTO $ 0  

 

CRONOGRAMA 

Actividad Fecha Inicio Fecha Fin 

Redacción del marco teórico 2019-02-01 2019-03-30 

Delimitación conceptual del constructo objeto de evaluación 2019-04-01 2019-04-30 

Recolección de datos 2019-05-01 2019-06-30 

Resultados del análisis estadístico de los ítems 2019-07-01 2019-07-30 

Evidencias empíricas de la estructura interna de la prueba 2019-08-01 2019-08-30 



Resultados de la estimación de la fiabilidad 2019-09-01 2019-09-30 

Evidencias externas de la validez de la puntuaciones 2019-10-01 2019-11-30 

 

Posibles evaluadores 

- Julian Ramírez, PhD en Ingeniería Industrial-énfasis en marketing Correo: juliraman@gmail.com - Pablo 
Vallejo-Medina, PhD en Psicología Correo: pablo.vallejom@konradlorenz.edu.co 
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