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Antecedentes:

Como mencionan Oeppen y Jamal (2014), las primeras investigaciones de Co-Branding se
enfocaron en la exploracion de las respuestas de los consumidores y no en productos que pueden
considerarse hedonicos y experienciales, como por ejemplo, la ropa de disefio, automdviles
deportivos y relojes de lujo.

Para el caso colombiano, se destaca al Banco Colpatria como el pionero hacia los afios 90 en la
estrategia de tarjeta de crédito de marca compartida y hoy se ubica como el segundo en el mercado.
Respecto a literatura académica especifica para interpretar éste tipo de estrategia Co-Branding en
el pais, no hay evidencia actualmente, y la evidencia empirica también es poca ya que no se indagal
el impacto y los resultados de forma explicita, mas alla de lo que se refiere a la cuota de mercado.

Lo anterior coincide con lo mencionado por Helmig, et al. (2008), en cuanto a que si bien el tema
alrededor de la marca compartida o Co-branding, en general, lleva un tiempo en la practica,
realmente hay poca investigacion empirica cuantitativa al respecto; la existente inici6 desde 1995.
Asi, éstos autores identifican en su momento, s6lo 25 estudios empiricos concluyendo que hay|
escasez de investigacion enfocada en conocer los efectos entre las marcas asociadas.

Planteamiento y formulaciéon del problema de investigacion:

En Colombia, sigue creciendo el uso de las tarjetas de crédito de marca compartida entre
establecimientos comerciales y bancos, de tal manera que segin Pérez (2012), las tarjetas
compartidas y propias de los retails “han sido el principal impulso para la actividad de las grandes
superficies”. Actualmente los bancos mas representativos en emision de dichas tarjetas son
Colpatria, Banco de Occidente, Banco de Bogota, Davivienda, Citibank, Av Villas, Bancolombia,
BBVA, Banco Caja Social y Helm Bank.

Dentro de los motivos que justifican la existencia de dichas tarjetas, esta que se trata de una
oportunidad para lograr mayor fidelizacion entre los clientes, atraer nuevos, y para los bancos el
beneficio estd a en la posibilidad de incursionar en nuevos nichos de mercado y fortalecer
relaciones (Loaiza , s.f., citado en Lopez, 2017). Aun asi, existe una gran preocupacion ya que 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), lo que se une al hecho
de que gran parte de las compras que se realizan a través de éstos mecanismos son mas por
emocién que por razon, generando 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”.

Por lo anterior, pensando en la educacion econémica y financiera, la presente propuesta de
solucion implica el disefio de una aplicacion de software dirigida a los clientes de tarjetas de
crédito de marca compartida, particularmente, entre entidad bancaria y tienda de ropa y accesorios,
con el fin de orientarlos de forma anticipada a la compra a tomar una decision mas racional que
emocional, de tal manera que poco a poco se vayan haciendo conscientes de que dichas tarjetas
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tienen tanto beneficios como perjuicios si no se saben usar y se realice un uso de las mismas cada
vez mas consciente y cuidadoso.

Objetivos:

Objetivo General
Disefiar una aplicacion de software como soporte a la toma de decisiones racionales ante el uso de

tarjetas de crédito de marca compartida

Objetivos Especificos:

Contextualizar sobre las tarjetas de crédito de marca compartida

Explorar el comportamiento de los usuarios de tarjetas de crédito en general y de las compartidas

Identificar los avances en cuanto a educacion para el consumo ante el uso de tarjetas de crédito en

general y compartidas

Disenfar el algoritmo necesario para el software en el que se enmarca el objetivo general

Marco de referencia:

.. Qué son las tarjetas de marca compartida?

Una tarjeta de crédito de marca compartida es un tipo de tarjeta de crédito que cuenta con una
fusidn con un banco o una entidad financiera, con el fin de identificar dos marcas simultdneamente.
Ademas, Restrepo (2018) también argumenta que “Una tarjeta de marca compartida es un tipo de|
tarjeta de crédito emitida por un banco, bajo alguna franquicia (Visa, MasterCard o American
Express), en colaboracion con un socio comercial que posee su propio sistema de distribucién y
marca reconocida’’ (p. 2) .

El funcionamiento de la tarjeta de marca compartida es normal, es decir, tiene el mismo
funcionamiento que la de una tarjeta de crédito, donde el cliente la puede utilizar en cualquier
lugar y en cualquier compra debido a que no esta sujeta a s6lo ser usada con el socio de marca. En
adicion a esto, el consumidor elige este tipo de tarjetas marca compartida, ya que en muchos casos
se une con la tienda que compra a menudo o la marca con la que frecuenta realizar sus compras,
y esto le genera facilidades en sus compras y poder adquirir beneficios adicionales (Restrepo,
2018).




VI SIMPOSIO INTERNACIONAL DE INVESTIGACION ASPROMER 2019
UNIVERSIDAD SANTIAGO DE CALI
MARZO 20/21 DE 2019

Beneficios de las tarjetas de marca compartida

Actualmente, el uso de tarjetas de crédito es una tendencia a nivel social y econémico, que sirve
como un medio de financiacion y al mismo tiempo permite acceder a una serie de descuentos y
demas ventajas. Sin embargo, con la llegada de las tarjetas de marca compartida el panorama es
mucho mas favorecedor, ya que el portafolio de beneficios hacia el cliente es mucho mas amplio;
teniendo en cuenta esto se podria decir que es una excelente estrategia de relacion e interaccion
con los clientes de manera tal que se incentiva el uso de las mismas por medio de la fidelizacion
hacia las partes participantes de dicha alianza (EI Tiempo, 2003).

Como bien se habia mencionado, esta modalidad de tarjetas le ofrecen al cliente una serie de
beneficios tales como: Promociones, descuentos, puntos, tasas de interés preferencial, no cobro de
cuotas de manejo durante los seis primeros meses, la posibilidad de ganarse el total de la compra
realizada en establecimientos pertenecientes a la alianza y demas beneficios que varian
dependiendo del banco emisor como del establecimiento involucrado, con el fin de brindarle a sus
usuarios seguridad, respaldo y frecuencias de compra mayores, viéndose beneficiadas tanto el
usuario como los actores de la tarjeta (EI Tiempo, 2003).

Disefio metodoldégico:

La metodologia se divide en dos:
- Para el soporte requerido como sustento para el disefio del software se lleva a cabo una
investigacion en principio documental con soporte en fuentes secundarias de informacién
y una investigacién cuantitativa con soporte en fuentes primarias.
- El disefio del software se desarrolla como segundo paso y constituye el producto central
de este proyecto.

Resultados esperados u obtenidos:

Los resultados esperados son primero que todo el disefio del software, en segundo lugar el aporte en
términos de la educacién econémica y financiera.

Discusion:

Es una investigacién en curso por lo cual esta en construccion.

Conclusiones:

Es una investigacion en curso por lo cual estd en construccion.
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