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Resumen
El cobranding es una oportunidad estratégica de cooperación entre marcas, al punto que las involucradas 

en la alianza buscan beneficios particulares sin perder su identidad. Existen múltiples tipos de cobran-

ding, uno de los cuales es el cooperativo o de alcance y conocimiento, del que hace parte la estrategia 

de tarjetas de crédito de marca compartida. Se trata de un tipo de alianza creciente en los últimos años en 

Colombia con diversas pretensiones, como la incursión en nuevos nichos de mercado, nuevos beneficios 
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para los clientes, mayor fidelización de los clientes, entre otros. En conformidad, la investigación tuvo como 

objetivo identificar la relación entre la percepción de valor hacia las tarjetas de crédito de marca compartida y la 

lealtad hacia marcas de ropa, accesorios y calzado en Bogotá (Colombia). Se llevó a cabo un estudio cuantitativo 

de corte correlacional con diseño transversal, contando con un muestreo no probabilístico-por conveniencia con 

un total de 250 encuestas válidas. Los resultados dejan entrever una relación entre los factores de valor percibido 

hacia las tarjetas de crédito de marca compartida y los factores de lealtad hacia las marcas estudiadas, y se pu-

dieron validar todas las hipótesis planteadas. 
Palabras clave: percepción de valor; lealtad; tarjetas de crédito de marca compartida.

Perceived Value and Customer Loyalty: Credit Card Co-branding Strategy 
in Bogotá - Colombia

Abstract
Co-branding is a strategic opportunity for cooperation between brands. Those involved in the alliance seek particular 

benefits without losing their identity. There are multiple types of co-branding; one is cooperative or outreach and 

knowledge, which is part of the co-branded credit card strategy. It is a growing type of alliance in recent years in 

Colombia with various claims for brands such as the incursion into new market niches, new benefits for customers, 

and increased customer loyalty, among others. In accordance, the present investigation aims to identify the relation-

ship between the perception of value towards credit cards of the shared brand and the loyalty towards the clothing, 

accessories, and footwear brands in Bogotá-Colombia. A cross-sectional correlational quantitative study was carried 

out, with a non-probability sampling —for convenience with a total of 250 valid surveys. The results hint that there is 

a relationship between the perceived value factors towards shared brand credit cards and the loyalty factors towards 

the studied brands, thus being able to validate all the hypotheses proposed.
Keywords: Perceived value; loyalty; co-branded credit cards.

Resumo
A prática de co-branding é uma oportunidade estratégica de cooperação entre marcas, no sentido de que, as par-

tes envolvidas na aliança buscam benefícios particulares sem perder a própria identidade. Existem vários tipos de 

co-branding, um deles é o cooperativo ou de alcance e conhecimento, do qual fazem parte empresas de cartões 

de crédito de marcas compartilhadas. Trata-se de um tipo de aliança crescente nos últimos anos na Colômbia, 

cujas marcas possuem diversas pretensões, como a entrada em novos nichos de mercado, novos benefícios para 

os clientes, maior fidelização dos clientes, entre outros. Nesse sentido, a presente pesquisa tem como objetivo 

identificar a relação entre a percepção de valor dos cartões de crédito de marcas compartilhadas, assim como 

a fidelidade para com marcas de roupa, acessórios e calçados em Bogotá – Colômbia. Procedeu-se um estudo 

quantitativo correlacional e transversal, com uma amostra não probabilística – por conveniência com um total 

de 250 pesquisas de opinião válidas. Os resultados demonstram a existência de relação entre os fatores de valor 

percebido em relação aos cartões de crédito de marcas compartilhadas e os fatores de fidelidade em relação às 

marcas estudadas, validando dessa forma, todas as hipóteses levantadas.
Palavras-chave: percepção de valor, lealdade, cartões de crédito de marca compartilhada.
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Introducción

El cobranding se ha constituido en una oportunidad estratégica de cooperación entre 

marcas, a partir de la cual aquellas involucradas en la alianza están en la búsqueda de 

beneficios particulares, sin perder la identidad de cada una y generando valor añadido. 

En términos generales, el cobranding tiene como meta el desarrollo efectivo de lealtad 

en los clientes para el producto resultado de la alianza o para las marcas de forma indi-

vidual (Kim et al., 2007) y la generación de favorables índices de valor percibido en los 

clientes (Helmig et al., 2008). Así, se ha transformado en cierto sentido la concepción 

de la competencia entre marcas y se ha adaptado a la de cooperación (Grębosz, 2012; 

Grębosz-Krawczyk & Pointet, 2017), al observar que, como afirman Swaminathan et al. 

(2015), permite respuestas más positivas de los consumidores.

En ese orden de ideas, el cobranding se fundamenta en el sentido de la alianza, lo que 

implica que se comparten objetivos, desde el entendimiento de que las marcas buscan 

alianzas, ya que “ninguna compañía puede movilizar todos los recursos y activos necesa-

rios para responder a las rápidas oportunidades de negocios una y otra vez” (Rúmbolo, 

2015, p. 15), por lo que es conveniente buscar formas de colaboración efectivas. Esto es 

consistente con la apreciación 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). 

Lo anterior constituye un reto significativo para las marcas que deciden implementar el 

cobranding, en la medida en que no se trata de generar confusión en el mercado en cuanto 

a su identidad y personalidad, sino precisamente en reforzarlas. Esto basado en el hecho de 

que la evaluación del consumidor hacia las marcas asociadas se puede ver alterada (para 

beneficio o perjuicio) por la exposición a la alianza, en lo cual influyen diversos factores 

como las actitudes preexistentes hacia las marcas, el ajuste percibido de los productos y 

el ajuste percibido de las marcas (Simonin & Ruth, 1998; Bravo & Pina, 2009). Ello implica 

el riesgo de pérdida de credibilidad o no elevación de la calidad percibida de una de las 

marcas de la alianza (Park et al., 1996; Rúmbolo, 2015; Tur Viñes, 2012). 
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Es preciso evidenciar que la intensa competencia en los mercados saturados actua-

les, especialmente en lo referente a los bienes de consumo de rápido movimiento, ha 

llevado a que el uso de productos cobranded sea cada vez más importante (Helmig  

et al., 2008). Si bien existen diferentes tipos de cobranding, en términos generales, Hoyos 

(2016), apoyado en Lamb et al. (2011) y en Blackett y Boad (2011), menciona cuatro:  

a) de ingredientes, cuando un producto (marca senior) incluye un ingrediente o se combina 

con otra marca (marca junior); b) cooperativo o de alcance y conocimiento, concentrado 

en intangibles, donde las marcas que se unen buscan desarrollar sinergia utilizando lo 

principal de su saber hacer con el principal objetivo de obtener clientes de forma rápida 

y segura, aumentando así los ingresos; c) basado en el respaldo de valores, orientado a 

una causa, y d) de marcas complementarias, no existe la marca senior y la junior, las dos 

tienen la misma importancia. 

Respecto al sector retail y cobranding, es posible encontrar los estudios de Dahlstrom 

y Conway Dato-On (2004), en los cuales se evaluaron los factores y los antecedentes 

importantes y potenciales ante la estrategia de cobranding para el sector minorista; el de 

Ching Wang et al. (2015), en el que se interpreta la reacción de dos culturas diferentes 

ante la estrategia cobranding retailer para marcas de lujo; el de Wright et al. (2007), que 

investiga el uso del cobrading en franquicias, enfocando en un estudio de caso hacia 

McDonald’s/McCafe, y formulan un modelo teórico; el de Shen et al. (2014), así como 

el de Oeppen y Jamal (2014), en el cual se examina empíricamente el cobranding en el 

sector de la moda rápida y sus efectos, por mencionar algunos. 

Por otra parte, se aprecia el auge que han venido teniendo en el mundo las tarjetas de 

crédito de marca compartida o productos de alianza cobranding entre marcas de retail 

y bancarias. ElBoghdady (2003) manifiesta que los acuerdos de cobranding para las 

tarjetas florecieron entre 1992 y 1999, aun cuando se estancaron por la baja rentabilidad 

que representaron para algunos bancos y resurgieron posteriormente bajo la premisa de 

generar distinción en un mercado altamente competitivo. 

Así, es interesante detallar el crecimiento de estas estrategias cobranding en los 

últimos años en Latinoamérica, y que para el caso colombiano, según la Superintendencia 

Financiera de Colombia (2019), representa un total de 15 420 376 tarjetas de crédito vigentes 

para abril, y de acuerdo con la misma fuente (citada en El Universal, 2016), para diciembre 
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de 2014, de los 12 684 370 unidades de tarjetas de crédito en circulación, 2 290 819 corres-

pondían a alianzas cobranding entre el sector financiero y las grandes cadenas de retail 

del país. Se destaca como el banco pionero a Colpatria, en cuanto a la implementación de 

tarjetas de marca compartida hacia los años noventa, y que hoy ocupa el segundo puesto 

de este tipo de productos, seguido por el banco Davivienda. Otras entidades bancarias 

que cuentan con estas tarjetas en Colombia, son Banco de Occidente, Banco de Bogotá, 

Scotiabank Colpatria, AV Villas, Bancolombia, bbva, Banco Caja Social y Helm Bank. 

En la práctica, se argumentan diferentes motivos por los cuales son beneficiosas las 

tarjetas de alianza entre entidades bancarias y el sector retail. Para las entidades bancarias, 

esta estrategia posibilita incursionar en nuevos nichos de mercado, mejorar los beneficios 

para los clientes, generar a los clientes exclusividad en la adquisición de productos e 

incrementar en sí el uso de la tarjeta; para el sector retail, los beneficios giran en torno 

a que permiten lograr mayor fidelización entre los clientes, atraer nuevos, garantizar que 

seguirán visitando el comercio y comprando y generar recordación de marca. 

A nivel académico se destaca el estudio de Wang y Hsu (2016), el cual deja entrever 

que existe una relación positiva y significativa entre la actitud de los consumidores hacia 

las tarjetas de crédito de marca compartida de aerolínea, los beneficios percibidos, las 

normas subjetivas y el control de la conducta percibida. Por su parte, el estudio de Wang 

y Farquhar (2018) demostró una fuerte asociación entre los beneficios percibidos asocia-

dos por parte de los consumidores y la intención de usar una tarjeta de crédito de marca 

compartida, teniendo como variable moderadora el involucramiento. 

Teniendo en cuenta lo anterior, se planteó como objetivo para la investigación identificar 

la relación entre la percepción de valor hacia las tarjetas de crédito de marca compartida 

y la lealtad hacia marcas de ropa, accesorios y calzado en Bogotá. Así, se constituye en 

un aporte, pues no existe literatura académica específica para interpretar este tipo de 

estrategia cobranding en el país, y la evidencia empírica también es poca, ya que no se ha 

indagado por el impacto y los resultados de forma explícita, más allá de lo que se refiere 

a la cuota de mercado y, como lo refieren Wang y Hsu (2016), es limitada la evidencia de 

investigación empírica sobre la efectividad de la marca compartida en la práctica.
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A continuación se contextualiza lo referente a valor percibido y lealtad. El primero es 

“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); el concepto 

está arraigado en la teoría de la equidad, donde un consumidor evalúa el costo de un pro-

ducto en comparación con los beneficios recibidos (monetarios y no monetarios) (Bolton & 

Lemon, 1999; Yang et al., 2011). Los consumidores deben percibir la transacción como justa 

y equitativa, lo que a su vez tendrá un impacto positivo en el comportamiento de compra. 

Así, Petrick (2002) propone una tipología del valor percibido que incluye cinco categorías: 

el valor emocional, el valor social, el valor utilitario, la calidad y el precio, siendo altamente 

valorada y utilizada por la comunidad científica (Dedeoglu et al., 2018; Kim et al., 2018; 

Nguyen, 2018). 

Particularmente, el valor utilitario se define como “la utilidad percibida adquirida a 

partir de la capacidad de una alternativa para el desempeño funcional o físico. Una alter-

nativa adquiere valor funcional a través de la posesión de atributos funcionales, utilitarios 

o físicos sobresalientes” (Sheth et al., 1991, p. 161). El valor social se define como “la 

utilidad percibida adquirida a partir de la asociación de una alternativa con uno o más 

grupos sociales específicos. Una alternativa adquiere valor social a través de la asociación 

con grupos demográficos, socioeconómicos y étnico-culturales estereotipados positiva o 

negativamente” (p. 161). El valor emocional se define como “la utilidad percibida adqui-

rida de la capacidad de una alternativa para despertar sentimientos o estados afectivos. 

Una alternativa adquiere valor emocional cuando se asocia con sentimientos específicos 

o cuando precipita o perpetúa esos sentimientos” (p. 161). El valor utilitario “resulta de 

la búsqueda consciente de una consecuencia específica, las cosas pueden demostrar ser 

buenas, al mostrarse como un medio para algo que se admite que es bueno” (Babin et al.,  

1994, p. 646). 

El valor hedónico resulta más de la diversión que de la finalización de la tarea (Holbrook 

& Hirschman, 1982). Por tanto, “el valor de compra hedónico refleja el entretenimiento 

potencial y el valor emocional de las compras” (Babin et al., 1994, p. 645). El precio es 

la utilidad derivada del producto debido a la reducción de la cantidad de dinero que se 

paga por él (Sweeney & Soutar, 2001). La utilidad es aquella que se deriva de la calidad 

percibida, y el rendimiento esperado del producto (Sweeney & Soutar, 2001). Así, la cali-

dad hace referencia a la percepción que el producto que se adquiere o se usa está bien 
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constituido, es confiable y brinda las prestaciones esperadas (Petrick, 2002; Walsh et al., 

2014). Por otra parte, Ramírez Angulo y Duque Oliva (2013) definen la lealtad como:

[…] una variable multidimensional que describe el comportamiento y la actitud de 

las personas, en relación a la preferencia de productos, marcas o establecimientos 

determinados por encima de otros de su misma clase. [Por tanto…] se refleja en el 

incremento de la probabilidad de repetir los comportamientos de compra y consumo 

de los mismos productos o servicios que han sido adquiridos, consumidos o usados 

con anterioridad. (p. 305)

En tal sentido, Oliver (1999, citado en Vera & Trujillo, 2009) plantea que la lealtad es un 

fenómeno multifactorial y además se compone de lealtad cognitiva, afectiva, intencional 

y acción. Para Jacoby y Kiner (1973, citados en Ramírez Angulo & Duque Oliva, 2013) la 

lealtad incluye: lealtad comportamental, afectiva y cognitiva. Como indican los autores, 

la primera se asocia con la frecuencia de compra y recompra; la segunda, con el vínculo 

emocional que tienen los consumidores hacia las marcas, y la tercera, con la atención y 

concentración que da una persona a sus procesos de consumo y elección de marcas. Esto 

quiere decir que la lealtad incluye aspectos psicológicos de evaluación y toma de decisiones, 

los cuales conllevan actitudes y emociones respecto a una marca o grupo de marcas de la 

misma categoría y, posteriormente, se convierten en comportamientos de compra efectivos 

y repetitivos (Jacoby & Kyner, 1973; Berné, 1997; Delgado, 2004, citados en Colmenares & 

Saavedra, 2007). De acuerdo con Rundle-Thiele (2005) y Söderlund (2006), citados en García 

y Fernández (2016), es posible que cada consumidor presente estados de lealtad en mayor 

o menor grado para cada una de las dimensiones, es decir, que por ejemplo se evidencie 

en un consumidor alta fidelidad comportamental pero baja actitudinal. 

En general, se ha encontrado que existe una relación entre el valor percibido y la 

lealtad en diferentes productos, servicios o actores de la cadena de valor como ventas 

minoristas (Grace & O’Cass, 2005; Mencarelli & Lombart, 2017). El estudio de Jiang  

et al. (2018) deja entrever que la lealtad a la marca se ve influenciada por la experiencia 

favorable con las actividades de comunicación de marketing de la marca; entonces, si 

las actividades de comunicación se llevan a cabo durante la etapa previa al consumo, 

además generará respuestas afectivas positivas para mejorar la preferencia de marca que 

contribuya a aumentar el valor percibido. Así, el valor percibido es un mejor predictor de 
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lealtad actitudinal y lealtad comportamental (número de visitas y ventas totales) que la 

satisfacción (Mencarelli & Lombart, 2017). 

Particularmente, el estudio de Shen et al. (2017) sobre alianzas cobranding entre dise-

ñadores de lujo y marcas de moda rápida deja entrever que la alianza es beneficiosa para 

ambas marcas y es posible aumentar las lealtades de los clientes generando maximización 

de beneficios. De igual manera, evidenció que si la marca compartida tiene éxito, la lealtad 

a la marca de moda rápida debería ser alta; sin embargo, la revisión de la literatura no mos-

tró estudios que hubiesen abordado la relación entre la percepción de valor y la lealtad en 

tarjetas de crédito de marca compartida, y es justo allí donde este estudio quiere aportar.

1. Metodología

La presente investigación es de carácter cuantitativo de corte correlacional con diseño 

transversal. El instrumento de recolección fue un cuestionario diseñado con una escala 

tipo Likert de 5 puntos, la cual tuvo un alfa de Cronbach de 0.8 y un Lambda 6 de Guttman 

de 0.83. Los datos se analizaron con el software R versión 3.6.1 (R Core Team, 2019). Se 

determinó un muestreo no probabilístico por conveniencia, se usó este muestreo por faci-

lidad de acceso a la muestra. El trabajo de campo se llevó a cabo en el segundo semestre 

del 2018 y se obtuvieron un total de 250 encuestas recogidas virtualmente, a través de 

correo electrónico y redes sociales. Los criterios de inclusión fueron que el participante 

tuviera activa hace al menos 6 meses alguna de las tarjetas de crédito de marca compartida 

listadas, las cuales eran 9 tarjetas que circulan en el mercado bogotano para la categoría 

en estudio (institución bancaria-marca de ropa, accesorios y calzado). En tal medida, la 

tabla 1 indica las variables estudiadas y el enfoque de la escala.
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Tabla 1. Variables y escalas

Constructo Subvariables Escala Nivel de medición
Valor percibido  – Valor emocional

 – Valor utilitario

 – Valor social

 – Precio

 – Calidad

Elaboración propia con base en las defini-
ciones de Petrick (2002)

Intervalo-escala Likert

Lealtad  – Lealtad comportamental

 – Lealtad cognitiva

 – Lealtad afectiva

Ramírez Angulo y Duque Oliva (2013) Intervalo-escala Likert

Fuente: elaboración propia.

Basado en lo anterior, la tabla 2 relaciona las hipótesis planteadas. Es preciso recordar 

que el valor percibido se enfoca en la tarjeta de crédito de marca compartida, y la lealtad, 

hacia la marca de ropa, calzado y accesorios.

Tabla 2. Hipótesis

Hipótesis Relación positiva entre
H1 Valor social Lealtad comportamental

H2 Valor social Lealtad cognitiva

H3 Valor social Lealtad afectiva

H4 Valor emocional Lealtad comportamental

H5 Valor emocional Lealtad cognitiva

H6 Valor emocional Lealtad afectiva

H7 Precio Lealtad comportamental

H8 Precio Lealtad cognitiva

H9 Precio Lealtad afectiva

H10 Calidad Lealtad comportamental

H11 Calidad Lealtad cognitiva

H12 Calidad Lealtad afectiva

H13 Valor utilitario Lealtad comportamental

H14 Valor utilitario Lealtad cognitiva

H15 Valor utilitario Lealtad afectiva

Fuente: elaboración propia.
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2. Resultados

En cuanto a los resultados, estos se dividen en cuatro partes: la primera tiene que ver con 

la caracterización de la muestra; la segunda, con las prácticas de consumo de los actuales 

clientes de las tarjetas de crédito de marca compartida estudiados para la categoría selec-

cionada; la tercera, con los niveles de lealtad y valor percibido, y la cuarta, con el análisis 

correlacional entre los constructos valor percibido y lealtad.

En primer lugar, la muestra se caracterizó por ser 53 % mujeres y 47 % hombres. El 

24 % tiene entre 20 y 26 años; el 27 %, entre 27 y 33 años; el 31 %, entre 34 y 40 años, y 

el 18 %, más de 40 años. La media fue 33.46 años; la desviación estándar, de 8.17, y el 

rango, de 20-55. Respecto a la ocupación, el 12 % son estudiantes; el 72 %, empleados; el 

13 %, independientes, y el 3 %, amas de casa. En cuanto al estrato, el 2 % son de estrato 2; 

el 25 %, de estrato 3; el 47 %, de estrato 4; el 18 %, de estrato 5, y el 8 %, de estrato 6. Con 

referencia al nivel de escolaridad, el 1 % estudiaron hasta primaria; el 5 %, secundaria; el 

4 %, carreras técnicas-tecnológicas; el 54 %, carreras profesionales, y 36 %, posgrados.

En segundo lugar, se realizaron cuatro preguntas sobre prácticas de consumo, lo cual 

indica que el 16 % de los encuestados adquirió la tarjeta de crédito de marca compartida 

hace “menos de dos meses”; el 16 %, “entre dos y seis meses”; el 34 %, “entre seis y doce 

meses”, y el restante 34 %, hace “más de un año”. En cuanto al interrogante sobre cada 

cuánto hace uso de la tarjeta en términos generales, el 29 % de los encuestados manifestó 

que “una vez al mes”; el 11 %, “entre 2 y 3 veces al mes”; el 11 %, “más de 3 veces al mes”; 

el 29 %, “una vez cada dos meses”, y el 20 %, “una vez cada seis meses”. En cuanto a la 

frecuencia de uso de la tarjeta para comprar en la marca de ropa propiamente, el 42 % 

manifestó que “siempre”; el 14 %, que “casi siempre”; el 33 %, que “algunas veces”; el 10 %, 

que “casi nunca”, y el 2 %, que “nunca”. 

También se interrogó sobre los motivos por los cuales decidió adquirir la tarjeta de crédito 

de marca compartida, lo cual arrojó que el 38 % la adquirió “porque me da crédito para comprar 

en esta marca”; el 24 %, “porque me gusta la entidad bancaria que la respalda”; el 28 %, “por 

los beneficios adicionales que brinda la tarjeta para esta marca”, y el 14 %, “por los beneficios 

adicionales que brinda la tarjeta aparte de los de esta marca”. 
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En tercer lugar, en la tabla 3 se pueden observar los niveles de valor percibido y leal-

tad por factor y en consolidado. En valor percibido, el factor con la media más baja es el 

emocional, con 3.40, y el más alto es calidad percibida, con 4.09. El valor percibido en 

general tiene una media de 3.67. En cuanto a la lealtad, la media más baja corresponde a 

la cognitiva (3.55), y la más alta, a la afectiva (3.79). La lealtad en general tiene una media 

de 3.75.

Tabla 3. Niveles de valor percibido y lealtad

 
 

Valor percibido Lealtad 

Valor 
emocional

Valor 
utilitario

Calidad 
percibida Precio Valor 

social
Lealtad 
afectiva

Lealtad 
comportamental

Lealtad 
cognitiva

Media por 
factor

3.40 3.56 4.09 3.80 3.49 3.79 3.89 3.55

Media por 
constructo

3.67  3.75

desviación 
estándar

0.45 0.45 0.57 0.65 0.98 0.67 0.80 0.66

Fuente: elaboración propia.

En cuarto lugar, se evaluó la relación entre las subvariables de los constructos valor 

percibido y lealtad de marca a partir del coeficiente de correlación de Pearson con un valor 

de significancia de 0.001. Como se aprecia en la tabla 4, todas las hipótesis se aceptan, lo 

que indica una relación positiva entre todas las dimensiones de valor percibido hacia las 

tarjetas de crédito de marca compartida y las de lealtad hacia las marcas de ropa.

Tabla 4. Correlaciones entre valor percibido y lealtad de marca

Hipótesis Relación positiva entre Correlación Conclusión
H1 Valor social Lealtad comportamental 0.42 Se acepta

H2 Valor social Lealtad cognitiva 0.33 Se acepta

H3 Valor social Lealtad afectiva 0.27 Se acepta

H4 Valor emocional Lealtad comportamental 0.19 Se acepta

H5 Valor emocional Lealtad cognitiva 0.26 Se acepta

H6 Valor emocional Lealtad afectiva 0.18 Se acepta

H7 Precio Lealtad comportamental 0.43 Se acepta

H8 Precio Lealtad cognitiva 0.33 Se acepta

H9 Precio Lealtad afectiva 0.31 Se acepta

H10 Calidad Lealtad comportamental 0.46 Se acepta

H11 Calidad Lealtad cognitiva 0.28 Se acepta
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Hipótesis Relación positiva entre Correlación Conclusión
H12 Calidad Lealtad afectiva 0.39 Se acepta

H13 Valor utilitario Lealtad comportamental 0.35 Se acepta

H14 Valor utilitario Lealtad cognitiva 0.26 Se acepta

H15 Valor utilitario Lealtad afectiva 0.31 Se acepta

Fuente: elaboración propia.

Finalmente, la figura 1 da razón de lo presentado en la tabla 3. 

0.43*** 0.17 0.49*** 0.48*** 0.25** 0.35*** 0.32**  

Lealtad cognitiva

Valor emocional

Lealtad percibida

Valor utilitario

Precio

Valor social

Lealtad afectiva

Lealtad 
comportamental

 0.51*** 0.42*** 0.31*** 0.42** 0.47*** 0.31**  

  0.34*** 0.28** 0.46*** 0.52*** 0.36***  

   0.41*** 0.35*** 0.50*** 0.38***  

    0.20* 0.38*** 0.37***  

     0.71*** 0.58***  

      0.49 ***  

2.0 4.0 1.5 4.0 2.0 4.0 1.5 4.0 

2.5 4.5 2.0 4.0 1 3 5 1 3 5

1.
5 

2.
0 

1.
5 

2.
0

1 
4 

1 
4 

2.
0 
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Figura 1. Correlaciones entre las dimensiones de valor percibido y lealtad de marca
Nota: la figura muestra la distribución de cada variable en diagonal. En la parte inferior de la diagonal se muestran los gráficos de 
dispersión bivariados con una línea ajustada. En la parte superior de la diagonal se evidencia el valor de la correlación más el nivel de 
significación como estrellas. Teniendo en cuenta que cada nivel de significación está asociado a un símbolo, valores de p (0) corres-
ponden al símbolo ***, valores de p (0.001) corresponden al símbolo ** y valores de p (1) no tienen asignados simbología.

Fuente: elaboración propia.



13 Universidad & Empresa, Bogotá, Colombia 23(40): 1-18, enero-junio de 2021

Sara Catalina Forero-Molina, Samir Ricardo Neme-Chaves

3. Discusión

Los resultados determinan una relación entre los factores de valor percibido y los de lealtad, 

lo que constituía el objetivo principal de la investigación. Se validaron todas las hipótesis 

planteadas. Así, para el caso de tarjetas de crédito de marca compartida, es evidente que 

para los clientes estas alianzas conllevan respuestas más positivas, lo que va en línea con 

lo planteado por Swaminathan et al. (2015), ya que en general hay una alta frecuencia de 

uso para comprar en la marca de ropa de la alianza, respectivamente.

De igual manera, la presente investigación está en consonancia con lo planteado por 

Kim et al. (2007), en cuanto a que el cobranding pretende obtener lealtad en los clientes 

para el producto resultado de la alianza, así como para las marcas de forma individual; para 

este caso, se evidencia existencia de un nivel de lealtad medioalto hacia la marca de ropa, 

accesorios y calzado. Respecto al valor percibido, también se está en línea con lo planteado 

por Helmig et al. (2008): se evidencia una generación de valor percibido (nivel medioalto) 

en los clientes en relación con la tarjeta de crédito de marca compartida.

La calidad percibida obtuvo el nivel más alto dentro de los factores de valor percibido, 

lo que indica, según Petrick (2002) y Walsh et al. (2014), que el producto que se adquiere 

o se usa, en este caso, la tarjeta de crédito de marca compartida está bien constituida, es 

confiable y brinda lo esperado, lo cual es claro en los resultados de los ítems que midieron 

la calidad percibida, ya que se obtuvieron medias de 4.08 para “La tarjeta de crédito de 

marca compartida le brinda el servicio que necesita”, de 4.14 para “La tarjeta de crédito 

de marca compartida cumple sus necesidades”, de 4.15 para “Se siente seguro al hacer 

transacciones con la tarjeta de crédito de marca compartida” y de 3.98 para “La tarjeta de 

crédito de marca compartida brinda mejores prestaciones que otras tarjetas de crédito”.

La lealtad comportamental obtuvo el nivel más alto dentro de los factores de lealtad, lo que 

indica, según Jacoby y Kiner (1973, citados en Ramírez Angulo & Duque Oliva, 2013), que 

existe alta frecuencia de compra y recompra; en este caso en la marca de ropa, lo cual es claro 

en los resultados de los ítems que midieron la lealtad comportamental, ya que se obtuvieron 

medias de 3.93 para “Fue muy importante comprar esta marca más que cualquier otra”, de 

3.92 para “Me siento consistente comprando esta marca más que cualquier otra” y de 3.81 para 
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“Una vez que he elegido una marca en particular me mantengo en mi elección”. Por otra parte, 

los resultados están en la misma línea de lo mencionado por Mencarelli y Lombart (2017), en 

cuanto a que el valor percibido es un predictor de lealtad comportamental, ya que para este 

caso se validan las hipótesis 1, 4, 7, 10 y 13. 

Particularmente, para este estudio no se presenta lo mencionado por Rundle-Thiele 

(2005) y Söderlund (2006), citados por García y Fernández (2016), respecto a que es 

posible que cada consumidor presente estados de lealtad en mayor o menor grado para 

cada una de las dimensiones, es decir, que por ejemplo se evidencie en un consumidor 

alta fidelidad comportamental pero baja actitudinal, ya que para los factores de lealtad 

estudiados todos tienen niveles consecuentes entre sí, considerándose como medioaltos.

Conclusiones

Este estudio se considera que aporta a reducir el vacío que se encuentra en cuanto a la 

falta de evidencia de investigación empírica sobre la efectividad de la marca compartida, 

como lo afirman Wang y Hsu (2016). Así, en vista de que no hay antecedentes empíricos 

referentes a tarjetas de crédito de marca compartida, esta investigación se constituye 

como referente y pionera al respecto, al menos en lo respectivo a las alianzas entre esta-

blecimientos bancarios y marcas de ropa, accesorios y calzado, y complementa estudios 

referentes a aerolíneas, tal como se mencionaron anticipadamente.

La principal limitación de la investigación se encuentra en el tipo de muestreo seleccio-

nado, porque es uno no probabilístico, seleccionado por el hecho no contar con acceso a 

la base de datos oficial sobre clientes de tarjetas de crédito de marca compartida vigentes 

en Bogotá (Colombia). 

A partir de este trabajo, se sugieren futuras líneas de investigación que se orienten a la 

medición de otros constructos para el caso de las tarjetas de crédito de marca compartida, 

por ejemplo, las actitudes, el involucramiento, entre otras, tanto en términos del producto 

cobrand en sí mismo como de los impactos en las marcas vinculadas. De igual manera, 
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son importantes estudios en torno a otros tipos de tarjetas de crédito de marca compartida, 

por ejemplo, con aerolíneas, restaurantes, servicios de telefonía móvil, cooperativas, entre 

otras, con el fin de realizar contrastes y derivar conclusiones al respecto.
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