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IDEAS CLAVE 

 

1. El sector de los servicios FinTech en Argentina se encuentra en expansión. El rápido 

crecimiento lleva a la necesidad de conocer qué atributos de estos servicios son los más 

valorados por el usuario. 

2. Para explicar la intención de uso de los servicios FinTech es posible basarse en el 

modelo UTAUT y complementarlos con atributos que contemplan la situación 

particular del país y las características especiales de estos servicios.  

3. Es posible identificar tres segmentos de consumidores para este servicio: Innovadores 

Financieros, Autónomos Tecnológicos y Tradicionales. 

4. La capacidad de respuesta y la facilidad de uso son los constructos más relevantes en la 

determinación de la intención de uso de los servicios FinTech. Su importancia se ve 

afectada por la generación a la que pertenecen los individuos.  

5. Existen diferencias significativas entre los consumidores de las generaciones X y 

Millennial con respecto a la intención de uso.  
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RESUMEN ESTRUCTURADO 

 

Propósito: En el presente estudio se llevó a cabo una investigación cuantitativa de tipo 

descriptiva y causal, con el objetivo de identificar los determinantes más relevantes de la intención 

de uso de servicios FinTech. Para tal fin, se trabajó sobre una muestra de 401 personas pertenecientes 

a las generaciones X y Millennial, residentes de la ciudad de Córdoba y su área metropolitana.  

Diseño/Metodología: Como base para la investigación, tras una minuciosa revisión 

bibliográfica, se optó por utilizar los constructos propuestos por el modelo UTAUT (Teoría Unificada 

de Aceptación y Uso de la Tecnología), agregando tres constructos adicionales para obtener una 

comprensión más amplia de los consumidores argentinos. Se llevaron a cabo varios análisis 

estadísticos, como ANOVA, pruebas Chi-cuadrado de independencia y análisis de clusters 

jerárquicos, con el fin de lograr una comprensión más precisa de los datos recabados. Finalmente, se 

utilizó una regresión lineal múltiple para analizar la influencia de los constructos en la intención de 

uso. 

Conclusiones: Los resultados obtenidos indican que los constructos estudiados tienen un 

efecto significativo en la intención de uso de servicios FinTech, siendo la Capacidad de Respuesta el 

más influyente sobre esta variable. Por otro lado, se observaron diferencias significativas entre las 

generaciones en cuanto sus preferencias y necesidades. Finalmente, a partir de los datos obtenidos se 

identificaron tres perfiles de consumidores, que permiten formular estrategias de marketing. 

Limitaciones del trabajo: Entre las principales limitaciones se puede mencionar el tamaño 

de la muestra que, si bien está formada por un gran número de individuos, un muestreo más amplio 

podría haber derivado en un mayor número de casos de las distintas categorías de las variables 

sociodemográficas estudiadas. Además, en lo que respecta a la elección de los constructos, se 

advierte que pueden existir otros aspectos no contemplados que influyan en la intención de uso de 

los servicios FinTech. 

Valor: El valor de este trabajo reside en aportar conocimientos sobre una actividad que se 

encuentra en plena expansión, además de proveer información relevante para los profesionales del 

marketing que trabajan en el ámbito de los servicios FinTech, que les permitirá desarrollar estrategias 

efectivas para captar clientes.  

 

Palabras Clave: FinTech, Intención de Uso, Generación X, Generación Millennial. 
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I. Presentación e Identificación de la Problemática 

Vivimos inmersos en un mundo de constante innovación tecnológica. La aparición de nuevas 

tecnologías afecta la manera en la que se comportan los consumidores y la forma en la que las 

empresas organizan sus actividades, transformando industrias y dando lugar a nuevos modelos de 

negocios. El sistema financiero no escapa a esta realidad, en la que el surgimiento de las FinTech, 

empresas que utilizan tecnología para ofrecer soluciones financieras eficientes (Arner et al., 2015), 

ha revolucionado el mercado. 

El sector de las FinTech ha experimentado un desarrollo exponencial durante los últimos 

años (CEPAL, 2020). A nivel mundial, diversos factores y circunstancias han contribuido a este 

fenómeno como los avances tecnológicos, las condiciones económicas post-crisis financiera del año 

2008, mayor acceso a Internet, cambios en la percepción del consumidor y aumento de controles y 

regulaciones en el sector financiero por parte de los gobiernos, por citar algunos ejemplos (Ratecka, 

2020). Así, durante la última década estas empresas han captado la atención de los consumidores 

mediante la oferta de servicios financieros accesibles e innovadores; los más elegidos han sido las 

billeteras virtuales, los bancos digitales y los servicios online de pagos y transferencias (PwC, 2021). 

Particularmente, en el año 2021, el sector FinTech alcanzó un crecimiento del 37,3%, siendo 

Argentina uno de los países de Latinoamérica con mayor alza en el período (BID, 2022). Este hecho 

se ve reflejado en la cantidad total de empresas que integran el ecosistema, lo cual conduce a una 

gran carrera por la conquista del usuario. La competencia entre las diferentes FinTech se lleva a cabo 

con un foco absoluto en el agregado de valor brindado al cliente. En este sentido, “conforme la 

competencia se intensifica en el sector de servicios, se vuelve más importante que las organizaciones 

distingan sus productos en formas significativas para los clientes” (Lovelock y Wirtz, 2009, p. 185). 

Lovelock y Wirtz (2009) afirman que, para lograr dicha distinción, es fundamental partir de un 

profundo conocimiento sobre el comportamiento del consumidor, ya que difícilmente podrán 

satisfacerse de forma efectiva las necesidades del cliente, tanto actuales como potenciales, sin un 

conocimiento previo de los bienes y servicios que el mismo desea y de las actividades que realiza 

para adquirirlos. 

Surge así el interés por comprender a los consumidores y saber cuáles son los aspectos más 

valorados por ellos. Según Schiffman (2010), “el comportamiento del consumidor es la conducta que 

los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que 

ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (p. 5). 

En esta investigación se estudia, específicamente, la primera etapa del proceso del 

comportamiento del consumidor, es decir, la búsqueda de productos y servicios. Durante la misma, 

los consumidores perciben los atributos de los distintos servicios y los evalúan para generar sus 
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preferencias, formándose así la intención de uso del servicio (Santesmases Mestre, 2014). En este 

sentido, el modelo de múltiples atributos (Fishbein, 1963), destaca que la facilidad para evaluar un 

servicio y decidir su compra está en función de sus atributos. Estas últimas características son 

tomadas por los consumidores como la base para formar sus criterios de decisión a la hora de evaluar 

productos y servicios alternativos (Schiffman, 2010). 

Mu y Lee (2017) concluyen que la mayoría de las investigaciones que refieren a los atributos 

de servicios FinTech, definen los mismos basándose principalmente en la teoría unificada de 

aceptación y uso de la tecnología - UTAUT - (Venkatesh et al., 2003), demostrando que éstos son 

esenciales para comprender la intención de uso de este tipo de servicios. Los atributos de este modelo  

dan lugar a tres constructos principales: influencia social, capacidad de respuesta y facilidad de uso 

percibida. 

Sin embargo, debe resaltarse la naturaleza general del modelo UTAUT y su aplicabilidad a 

diversos tipos de sistemas tecnológicos, siendo un modelo que abarca un espectro de tecnologías más 

amplio que las referidas a sistemas financieros. Además, debe tenerse en cuenta que la mayoría de 

las investigaciones existentes en este campo se han llevado a cabo en países distintos a Argentina; 

por lo que no tienen en cuenta las características particulares de la realidad del país, que pueden 

influir en los comportamientos de los consumidores en el contexto de los servicios FinTech. 

Según datos del Grupo Banco Mundial (2022), Argentina enfrenta altos niveles de pobreza 

y una economía inestable, lo cual influye en los usos y costumbres de las personas en cuanto al 

manejo de sus finanzas. Además, el BCRA (2022) en sus canales oficiales de difusión, advierte sobre 

el aumento significativo de casos de estafas y fraudes financieros a partir de la pandemia por COVID-

19 en 2020, lo cual puede repercutir en la percepción de seguridad y confiabilidad de los servicios 

FinTech. Por lo tanto, resulta relevante incluir en el presente estudio conceptos adicionales que 

capturen estas características particulares de la realidad de la población del país. Se suman entonces, 

tres constructos: credibilidad percibida, promociones y descuentos, y beneficios económicos 

percibidos. 

La credibilidad percibida se considera relevante, ya que los consumidores pueden tener 

preocupaciones sobre la seguridad y confiabilidad de los servicios FinTech debido a los incidentes 

de seguridad tecnológica y hackeos de cuentas que han ocurrido en el país. Además, las promociones 

y descuentos pueden ser un incentivo importante para los consumidores argentinos, dada la 

inestabilidad económica y la necesidad de obtener ahorros y beneficios adicionales en sus 

transacciones financieras. Los beneficios económicos percibidos también son relevantes, ya que los  

consumidores pueden valorar de manera especial las ventajas económicas que puedan obtener a 

través de los servicios FinTech, debido a la situación económica del país. 
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Por otra parte, se sostiene que es poco realista que una empresa intente atraer a todos los 

compradores potenciales en un mercado, porque cada cliente tiene necesidades, conductas de compra 

y patrones de consumo específicos que desea satisfacer (Lovelock y Wirtz, 2009). Así, cada empresa 

debería enfocar sus esfuerzos en los segmentos de clientes a los que puede atender mejor. Estudios 

indican que, la participación de la generación Millennial dentro del sector FinTech es de un 30%, 

mientras que la generación X lo hace en el orden del 40,2% (Equifax, 2020). Cabe mencionar que 

estos dos segmentos etarios representan más de la mitad de la población del Gran Córdoba (Dirección 

General de Estadística y Censos, 2010). 

En función de lo antes expuesto, surge la motivación de responder a la siguiente pregunta: 

¿Cuál es la importancia asignada por los consumidores pertenecientes a la generación X y Millennial 

del Área Metropolitana de Córdoba, hacia los diferentes constructos que influyen en la intención de 

uso de los servicios FinTech? 

II. Objetivos 

Objetivo general: determinar la importancia que consumidores pertenecientes a las 

generaciones X y Millennial del Área Metropolitana de Córdoba, asignan a los constructos que 

influyen en la intención de uso de servicios FinTech. 

Los objetivos específicos son: 

● Analizar la medida en la que los constructos influyen en la intención de uso de servicios 

FinTech en los consumidores de la generación X y Millennial. 

● Estudiar la presencia de diferencias significativas entre las generaciones en relación a las 

valoraciones efectuadas.  

● Identificar si existen características socioeconómicas en los individuos pertenecientes a los 

grupos estudiados que se correlacionen con la intención de uso de servicios FinTech. 

● Identificar perfiles de consumidores, en relación con sus preferencias al momento de usar un 

servicio FinTech. 

III. Marco Conceptual 

 El sistema financiero cumple la función principal de canalizar fondos de los prestamistas, 

que tienen un exceso de recursos líquidos, a los prestatarios, que tienen un faltante de fondos. Esta 

reasignación de fondos mejora el bienestar económico de todos los individuos en una sociedad, ya 

que permite que los fondos se desplacen de las personas que no tienen oportunidades productivas de 

inversión a aquellas que sí las tienen; contribuyendo a la eficiencia económica. Además, la 

reasignación de los fondos beneficia en forma directa a los consumidores permitiéndoles hacer 

compras cuando más lo necesitan (Mishkin, 2008). 
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Dentro del mencionado sistema se encuentran las FinTech, empresas que se caracterizan por 

generar innovación en productos y servicios a partir de la aplicación de nuevas tecnologías que 

permiten brindar soluciones financieras digitales ágiles y flexibles, redefiniendo el panorama 

competitivo del tradicional sector financiero (Cuya, 2017).  Estas empresas ofrecen distintos 

servicios como, por ejemplo, billeteras electrónicas, definidas como un servicio virtual de pagos sin 

efectivo que puede reemplazar los billetes y otros medios físicos (Chauhan y Shingari, 2017); bancos 

digitales , definidos por Chitungo y Munongo (2013) como el uso de internet, teléfonos móviles o 

cualquier otro medio electrónico como canal de entrega de servicios bancarios, que incluye todos los 

servicios tradicionales como consulta de saldos, impresión de estados de cuenta y transferencias de 

fondos, y nuevos servicios bancarios como pagos de facturas sin necesidad de acudir a una sucursal; 

y servicios de pago y transferencias  que, sin haberse constituido bajo la forma de un banco virtual, 

le suma al servicio de billetera electrónica la función de transferir fondos a otras cuentas virtuales o 

bancarias. 

Según Equifax (2020) este tipo de servicios son mayormente empleados por miembros de 

las generaciones X y Millennial, que tienen mayor apego a las tecnologías, por lo que esta 

investigación se enfocará en ellas. Si bien existen diferentes puntos de vista para definirlas, a la 

generación X se la puede reconocer como aquella formada por personas nacidas entre los años 1961 

y 1981 (Appelbaum et al., 2005). En cambio, se considera que forman parte de la generación 

Millennial los individuos que nacieron entre los años 1982 y el 2004 (Griffin, 2002).  

Díaz-Sarmiento et al. (2017) describen a la generación X como personas que crecieron bajo 

el consumismo de los años ochenta y con la idea de que la educación superior era el camino a un 

empleo digno y valioso. En su adolescencia fueron influenciados por eventos como el surgimiento 

de las computadoras personales, la expansión del internet, Chernobyl, la caída del muro de Berlín, 

entre otros acontecimientos que marcaron sus características y comportamiento. Por otro lado, estos 

autores caracterizan a la generación Millennial por el uso de la tecnología como parte integral de su 

estilo de vida. Su afinidad por el mundo digital es uno de los aspectos más destacables de este grupo. 

Han crecido con Internet, los teléfonos inteligentes, acelerados avances tecnológicos, las redes 

sociales y, con estas, la información al instante. Se interesan por temáticas relacionadas con la 

ecología y la diversidad. 

Cada una de estas generaciones posee características propias que hacen que sus 

comportamientos de compra puedan diferir entre sí. Así, en un sector caracterizado por la existencia 

de una gran carrera por la conquista del usuario, como lo es el de las FinTech, resulta fundamental 

identificar dichos comportamientos y entender qué mueve a las personas de cada generación a tomar 

una decisión de compra porque, así, se podrán generan estrategias de marketing eficaces dirigidas a 

cada mercado objetivo. 
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Para desarrollar este tipo de estrategias, debe entenderse cómo las personas toman decisiones 

durante los procesos de compra y uso de un servicio, cómo viven los clientes la experiencia de la 

prestación y el consumo del mismo, y cómo evalúan dicha experiencia; en otras palabras, debe 

comprenderse el comportamiento del consumidor (Lovelock y Wirtz, 2009). Particularmente, 

deben identificarse los determinantes de la intención de uso de los consumidores, entendiendo por 

tal, al “constructo actitudinal que actúa como un desencadenante para tomar una decisión de 

realizar o no un comportamiento, denotando el propósito de llevar a cabo una conducta específica” 

(Salas-Rubio et al., 2021, p. 2). Se afirma entonces que esta intención está influenciada por un 

conjunto de atributos del servicio, los cuales se definen como las características que conforman la 

intención de uso del servicio y que le aportan alguna utilidad.  

Debido al vínculo estrecho que existe entre los servicios analizados y la tecnología, se ha 

optado por tomar como base el modelo UTAUT (Venkatesh et al., 2003), el cual unifica las distintas 

teorías que existen sobre aceptación de productos tecnológicos e identifica una serie de constructos 

vinculados a la tecnología que resultan relevantes en la determinación de la intención de uso de este 

tipo de servicios. Del modelo UTAUT, se han tomado tres determinantes principales de intención: 

influencia social, capacidad de respuesta, y facilidad de uso percibida (Singh et al., 2020).  En el 

presente trabajo, en virtud de representar propiedades del servicio que se construyen en función de 

conjuntos de aspectos que los definen, nos referiremos a estos determinantes como “constructos”. 

Como se mencionó en la introducción del presente trabajo, teniendo en cuenta las 

características de los servicios FinTech y con la finalidad de obtener un mayor acercamiento a la 

realidad del consumidor argentino, se propone considerar aspectos que hacen referencia a la 

credibilidad percibida, promociones y descuentos y, por último, a los beneficios económicos 

percibidos. De esta manera, se estudia el nivel de influencia que ejercen estos seis constructos sobre 

la intención de uso de servicios FinTech en los consumidores de Córdoba. Se definen, en los 

siguientes párrafos, cada uno de los constructos considerados en la presente investigación y sus 

relaciones.  

En primer lugar, entendemos el constructo facilidad de uso percibida (FU) como el grado 

en que una persona cree que usar un sistema en particular no implica un esfuerzo (Davis et al.,1989, 

p. 320). Capacidad de respuesta (CR) se refiere a la capacidad de la plataforma de brindar el servicio 

que el usuario necesita (Venkatesh et al., 2003). Por otro lado, el constructo influencia social (IS) 

hace referencia al grado de importancia que un individuo le da al pensamiento, idea u opinión de las 

personas de su entorno acerca de si debe considerar el uso de un nuevo sistema, herramienta o 

mecanismo tecnológico (Akhtar et al. 2019).  

Podemos definir a la credibilidad percibida (CP), como el grado en que una persona cree 

que el uso de la tecnología no tendrá amenazas de seguridad o privacidad (Yu, 2014). Las 
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promociones y descuentos (PyD) son aquellos incentivos a corto plazo para fomentar el uso del 

servicio (Kotler y Armstrong, 2012) y los beneficios económicos percibidos o rentabilidad (BEP), 

hacen referencia a la reducción de costos o ventajas financieras derivadas del uso de servicios 

FinTech (Barretti Mascarenhas et al., 2020). 

Los constructos son moderados por variables como el género, la edad, ocupación y nivel de 

estudios del individuo. Queda planteado de esta manera, el siguiente modelo (GRÁFICO 1): 

 

Para facilitar el análisis de dichos constructos y mejorar su comprensión, los mismos han 

sido desagregados en diferentes atributos, que reflejan las distintas perspectivas desde las cuales se 

pueden abordar cada uno de ellos. Se detalla en TABLA 1 los diferentes constructos, con sus 

definiciones y características relacionadas. 
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IV. Metodología 

Para determinar el grado en que los constructos estudiados influyen en la intención de uso 

de servicios FinTech de los consumidores pertenecientes a la generación X y Millennial del Gran 

Córdoba, se ha planteado una investigación de tipo cuantitativa descriptiva y causal.  

De acuerdo con el propósito de la investigación, se diseñó un cuestionario electrónico vía 

Internet, el cual se llevó a cabo mediante la plataforma Google Forms. Se eligió este tipo de encuesta 

debido a su rapidez y bajo costo, así como por la posibilidad de integrar estímulos adicionales como 

imágenes y gráficas, lo cual posibilita el entendimiento de los encuestados. 

Se trató de un cuestionario estructurado compuesto por preguntas de tipo cerrado (ver 

ANEXO A). El mismo posee una sección referida al perfil del encuestado, destinada a recolectar 

datos demográficos (edad, género, lugar de residencia, nivel de educación y ocupación actual). Una 

segunda sección contiene ítems que buscan medir los constructos CP, CR, IS, FU, PyD, BEP e IU 

con escala Likert de cinco puntos, con 1= totalmente en desacuerdo y 5= totalmente de acuerdo, 

incluyendo también una sexta opción de No sabe / No contesta. 

Previo a la administración definitiva del cuestionario, se realizaron pruebas piloto sobre 

muestras de treinta casos elegidos por cercanía. Los pre-test permitieron verificar la claridad y 

adecuada comprensión de las preguntas, así como la fiabilidad y validez de las escalas construidas. 

La recolección primaria de datos con la encuesta definitiva fue realizada sobre el área 

metropolitana de Córdoba, durante el mes de marzo de 2023, utilizando un procedimiento de 

muestreo no probabilístico de tipo “bola de nieve”, sin reemplazo. La difusión del cuestionario se 

realizó de manera virtual mediante el uso de WhatsApp y otras redes sociales. 

Una vez recolectados los datos, se procedió a su depuración. Durante este proceso, se buscó 

asegurar que solo se trabaje con personas incluidas dentro del alcance de esta investigación. Por ello, 

se eliminaron: 3 casos con fechas de nacimiento mal computadas, 25 casos de personas cuya fecha 

de nacimiento era anterior a 1961, 36 casos de personas cuya fecha de nacimiento era posterior a 

2004 y 43 casos de personas que indicaron que viven en lugares fuera de la ciudad de Córdoba. De 

esta forma se obtuvieron 401 casos válidos. 

Se resume en TABLA 2 las características del diseño de la investigación. 
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Al igual que con los pre-tests, se aplicó sobre los resultados de la encuesta las pruebas de 

fiabilidad y de validez. La fiabilidad se define como el grado de congruencia o precisión de los 

resultados de una prueba (Sarabia Sánchez, 2013). Cuando ésta se entiende como consistencia interna 

u homogeneidad de los ítems, se la puede medir utilizando el método del alpha de Cronbach 

(Cronbach, 1951). Siguiendo la opinión de Sarabia Sánchez (2013), se considera 0,70 como el umbral 

mínimo que debe alcanzar dicho indicador para que la escala sea considerada fiable. 

Por otro lado, la validez se define como el grado en que las diferencias en las puntuaciones 

obtenidas con la escala reflejan diferencias verdaderas entre los objetos en la característica medida 

(Malhotra, 2008). El proceso operativo para el establecimiento de la validez de constructo se lleva a 

cabo mediante el análisis de la validez convergente y de la validez discriminante. La existencia de 

validez convergente verifica que todos los ítems que miden el mismo constructo se encuentren 

altamente correlacionadas entre sí. La existencia de validez discriminante, asegura que la puntuación 

de una escala no converge con otra u otras escalas distintas (Sarabia Sánchez, 2013). En esta 

investigación, para corroborar la validez del constructo, se realizó un Análisis de Factor Exploratorio 

basado en la técnica de extracción PCA y el método de rotación Varimax con normalización de 

Kaiser. 

Para estudiar los datos recabados, en primer lugar, se calcularon medidas de estadística 

descriptiva, en particular, en lo referente a las características sociodemográficas de la muestra. Se 

realizó un análisis de varianza (ANOVA) para comparar las medias de los dos grupos generacionales 

estudiados, tanto a nivel de constructo como de elementos característicos, y así determinar si existen 

diferencias significativas entre generaciones. En ambos casos se consideró un nivel de significancia 

de 0.05. 

Para medir los diferentes constructos, se calculó una medida resumen a partir de la suma de 

los resultados de los ítems que componen cada uno de ellos. Dado que los constructos pueden tener 

diferente cantidad de atributos, se dividió el resultado de la suma de los ítems que conforman el 
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constructo por el número de atributos que lo integran, con el fin de asegurar la comparabilidad de los 

resultados. 

En segundo lugar, para identificar si existe una asociación estadísticamente significativa 

entre las variables moderadoras (género, nivel de estudio y ocupación) y la intención de uso, se 

efectuaron pruebas Chi-cuadrado de independencia. 

En tercer lugar, se llevó a cabo un análisis de Clusters jerárquico mediante el método de 

Ward, para segmentar los encuestados en grupos homogéneos en función de la importancia que 

asignan a los distintos atributos del servicio. Para determinar la cantidad de grupos a segmentar, se 

realizó un dendrograma y se optó por trabajar con los clusters contenidos en el nivel 15 del eje 

“similitud entre observaciones”. Para identificar diferencias entre grupos, se efectuó la prueba 

ANOVA, que permitió determinar perfiles de consumidores de FinTech. A partir de un análisis 

factorial, se identificaron e interpretaron los ejes factoriales del diagrama de dispersión empleado 

para visualizar los grupos de encuestados asignados a cada cluster. 

Por otro lado, con el fin de analizar la medida en la que cada uno de los constructos estudiados 

(variables independientes) influye en la intención de uso de servicios FinTech (variable dependiente) 

de los consumidores de las generaciones X y Millennial, se trabajó con una regresión lineal múltiple. 

La misma se realizó a través de un modelo lineal generalizado (GLM). Esto permitió modelar la 

relación entre las variables predictoras y la intención de uso, teniendo en cuenta la interacción de la 

variable categórica “generación” y los constructos. Para un mejor ajuste del modelo, se excluyeron 

7 casos (1,5% del total) considerados atípicos. 

Previo a su realización, se evaluaron los supuestos de la regresión lineal múltiple, incluyendo 

la linealidad, la homocedasticidad y la ausencia de multicolinealidad, mediante la revisión de los 

gráficos de residuos, los valores de los estadísticos de bondad de ajuste y los diagnósticos de 

tolerancia y factor de inflación de la varianza (VIF). Adicionalmente, se realizó un análisis de 

correlación para analizar la fuerza y dirección de las relaciones entre los constructos y la variable 

objetivo (IU). 

Por último, para determinar la capacidad del modelo de explicar la variabilidad en la 

intención de uso de servicios FinTech, se calcularon los estadísticos de bondad de ajuste, como el 

coeficiente de determinación (R² ajustado). También se realizaron pruebas de significancia 

estadística para determinar si los coeficientes de regresión eran significativamente diferentes de cero, 

utilizando un nivel de significación de α = 0.05. Esto mismo se realizó para las interacciones entre 

los constructos y la variable “generación”. 
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V. Resultados 

i. Características de la muestra 

En el marco del Análisis Descriptivo se realizaron Tablas Cruzadas con el fin de  obtener 

una síntesis del perfil de la muestra, desagregada en generaciones, obteniendo los resultados que se 

muestran a continuación (TABLA 3). 

 

Del análisis de la TABLA 3 se observa que la muestra posee una mayor participación de 

personas pertenecientes a la generación Millennial; a su vez, las mujeres representan la mayoría en 

la totalidad de la muestra y en cada segmento generacional. En lo que respecta al nivel de estudios, 

predominan individuos cuyo máximo nivel es universitario y, en la generación X, un importante 

porcentaje registra un nivel de posgrado; lo que puede explicarse por las franjas etarias que abarcan 

tales generaciones. 

En cuanto a la ocupación, conforme a las edades de los integrantes de la generación 

Millennial, el 30,6% de ese grupo son estudiantes. La mayor parte de las personas poseen un empleo 

de jornada completa, siendo esta proporción mayor en la generación X. Además, el 13,4% de las 

personas que conforman la generación X indicaron que su ocupación no se encuentra dentro de las 

alternativas establecidas, posicionándose la mitad de estos individuos entre los 57 y 61 años, por lo 

que, al considerar la normativa argentina referente a la jubilación anticipada, puede suponerse que 

los mismos se encuentran en dicha etapa de su vida laboral. 

Además, se pudo conocer que, en relación con la realización de transacciones financieras 

mediante aplicaciones FinTech en los últimos tres meses, mientras que el 80,4% de las personas que 
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forman parte de la generación X respondieron en forma afirmativa, en las personas de la generación 

Millennial el porcentaje fue del 93,8%. Lo cual indica que, los individuos de la generación Millennial 

son quienes, actualmente, dan mayor uso a este tipo de aplicaciones. Además, cabe aclarar que al 

realizar el análisis ANOVA, se comprobó la existencia de una diferencia estadísticamente 

significativa entre generaciones con respecto al “uso actual” de estos servicios. 

Por otro lado, el análisis ANOVA de un factor permitió corroborar que existen diferencias 

significativas entre generaciones en seis de los constructos estudiados; siendo Influencia Social el 

único constructo donde la media no difiere de manera significativa entre los grupos. Para explicar 

estos resultados se recurrió al análisis a nivel atributos (ver TABLA 4). 

 

Como puede observarse en la TABLA 4, la diferencia estadísticamente significativa en el 

constructo Capacidad de Respuesta se explica por las diferencias entre generaciones en los tres ítems 

que refieren a al atributo de efectividad (CR_Efectividad_01, CR_Efectividad_02, 

CR_Efectividad_03), siendo la media en la generación Millennial significativamente mayor a la de 

la generación X. Es decir, los Millennials valoran más la agilidad y la eficiencia que se obtiene al 



13 

llevar a cabo los procesos en las aplicaciones FinTech, lo que los hace sostener que estas resuelven 

las necesidades financieras mejor que los bancos tradicionales. 

Lo mismo ocurre con el constructo Facilidad de Uso, donde la totalidad de sus elementos 

explican la diferencia existente (FU_Autoefic02, FU_Sencillez, FU_Autoefic01). A su vez, se 

comprobó que la generación Millennial presenta, nuevamente, medias superiores a las de la 

generación X, demostrándose así que otorgan una importancia superior a los ítems que refieren a la 

facilidad de uso de este tipo de aplicaciones. 

Por otro lado, al analizar el constructo de Credibilidad Percibida, se observó que únicamente 

los atributos que hacen referencia a la Seguridad y el Soporte presentan diferencias estadísticamente 

significativas entre las generaciones; siendo estos más importantes para la generación X. En cambio, 

los atributos que refieren a la privacidad y a la confianza, tienen en promedio la misma importancia 

para ambas generaciones. Cabe resaltar que la diferencia para los atributos Seguridad y Soporte es 

lo suficientemente grande como para que la media del constructo presente diferencias significativas 

entre generaciones. 

La diferencia entre generaciones en el constructo Promociones y Descuentos se explica por 

la preferencia que los Millennials otorgan a las mayores promociones o descuentos ofrecidos por las 

FinTech en comparación con las de medios de pago tradicionales (PyD_PromoxUso01) . 

En relación con los Beneficios Económicos Percibidos, la diferencia estadísticamente 

significativa se explica por el hecho de que la generación Millennial es la que más tiene en cuenta 

los rendimientos que ofrecen las FinTech por el dinero invertido (BEP_01) y conocen, más que las 

personas de la generación X, los rendimientos que las empresas otorgan al momento de depositar su 

dinero (BEP_02). 

Además, se observa que los Millennials están más dispuestos que los que integran la 

generación X a descargar y utilizar aplicaciones FinTech en un futuro cercano, así como a aumentar 

su frecuencia de uso, según se desprende de las diferencias de medias estadísticamente significativas 

de sus cuatro atributos. 

ii. Variables moderadoras 

Para analizar la influencia de las variables moderadoras en los constructos que definen la 

Intención de uso de los servicios FinTech, se calculó la prueba Chi-cuadrado de independencia (ver 

TABLA 5). 
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El único constructo significativamente relacionado con el género es la influencia social; son 

las mujeres las que más buscan opinión de conocidos. La ocupación y el nivel de estudio influyen 

significativamente en la valoración de los beneficios percibidos, la facilidad de uso y la capacidad 

de respuesta. Los empleados de jornada completa son los que mayor importancia le dan en promedio 

a los beneficios económicos percibidos; mientras que los estudiantes son en promedio los que mayor 

importancia le dan a la facilidad de uso y a la capacidad de respuesta (ver ANEXO B).  

En cambio, la credibilidad percibida sólo se relaciona significativamente con la ocupación, 

siendo los desempleados los que más importancia le dan en promedio a este constructo. Las 

promociones y descuentos resultan significativamente relacionadas con el nivel de estudio; siendo el 

nivel terciario el que mayor valor asignó en promedio a este constructo.  

Finalmente, observando la variable moderadora “uso actual”, se tiene que esta está 

significativamente relacionada con todos los constructos estudiados. Resaltamos que aquellos 

individuos que han respondido que actualmente son usuarios de algún servicio FinTech, han valorado 

como de mayor importancia los beneficios económicos percibidos, la capacidad de respuesta, la 

facilidad de uso y las promociones y descuentos. Además, poseen una intención de uso mayor. En 

cambio, los individuos que no han utilizado un servicio FinTech en los últimos 3 meses, prestan más 

atención a la influencia social y la credibilidad percibida.  

iii. Fiabilidad y validez de los constructos 

Como se mencionó anteriormente, se realizaron pruebas de fiabilidad y validez de constructo 

sobre los resultados de las pruebas piloto y sobre la encuesta definitiva. Los resultados del análisis 

de fiabilidad para la encuesta definitiva (ver ANEXO C) muestran que se obtuvieron valores 

aceptables del alpha de Cronbach para los constructos BEP, CR, FU, IS e IU. Para el constructo de 

credibilidad percibida, los resultados muestran que el indicador mejora si se elimina la pregunta 
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CP_Confianza. Además, se observa que el constructo de Promociones y Descuentos alcanza un valor 

de 0.57 puntos, por debajo del valor aceptable. 

Los resultados del análisis de validez para la encuesta definitiva (ver ANEXO D), determinan 

que hay validez convergente en los constructos FU, IS e IU. En el resto de los constructos, algunos 

de sus ítems presentan cargas en una componente diferente al resto. En PyD no se constata validez 

convergente en virtud de que las cargas de los tres ítems que lo integran quedan ubicadas en distintos 

componentes. En cuanto a la validez discriminante, la misma queda demostrada para todos los 

constructos, excepto para BEP y CP, que quedan agrupados dentro del mismo factor.  

A partir de estos resultados se optó por no eliminar del análisis el atributo “confianza” del 

constructo credibilidad percibida, pero, dada la diferencia entre generaciones observada en el 

constructo promociones y descuentos, se decidió proceder con su medición, a pesar de que no se 

alcanzaron los umbrales mínimos esperados para estas pruebas.  

iv. Grupos de interés  

A partir del análisis de Clusters, con un nivel de distancia de 15 (ver ANEXO 4), se 

determinaron tres grupos de consumidores sobre la base de la importancia que otorgan a los atributos 

del servicio FinTech:  

GRUPO 1: “Innovadores Financieros”. Tienen conocimientos en finanzas y en el uso de 

tecnologías. Se adaptan más rápidamente a servicios innovadores y tienen noción sobre distintos 

oferentes del mercado FinTech. Consultan y se informan sobre cómo utilizar nuevos productos o 

servicios. Compuesto por 245 individuos, que representan el 61,1% de la muestra.  

GRUPO 2: “Autónomos Tecnológicos”. Utilizan aplicaciones móviles e internet con 

autonomía, sin darle demasiada importancia a las opiniones de los demás. Interesados en adquirir 

conocimientos y habilidades en el mundo de las nuevas tecnologías. Integrado por 122 individuos 

(30,4% de la muestra). 

GRUPO 3: “Tradicionales”. De estilo de vida conservador. Se sienten cómodos utilizando 

servicios bien establecidos como, por ejemplo, la banca tradicional. Necesitan apoyarse en terceros 

al momento de utilizar un producto o servicio innovador. Compuesto por 34 individuos (8,5% de la 

muestra). 

La prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dió como resultado un valor de 0.784 que, al ser 

próximo a 1, indica que es adecuado ejecutar un análisis factorial (ver ANEXO F1). Este valor 

sugiere que la muestra tiene una adecuación moderada para el análisis factorial y, al haber arrojado 

la prueba de esfericidad de Bartlett una significación de 0.00, sugiere que la matriz de correlación 

también es apropiada para su indagación.  
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En el GRÁFICO 2 se presenta el diagrama de dispersión de los individuos por grupo de 

interés en función de los ejes factoriales identificados a través de un exhaustivo análisis de la matriz 

de componentes rotada (ver ANEXO F2). El primer factor, en las abscisas, corresponde a la 

“Experiencia de usuario en FinTech” y hace referencia a características de las FinTech tales como 

ser intuitivas, fáciles de usar, rápidas, ágiles y que se encuentren disponibles cuando sea necesario. 

El segundo factor, en el eje de las ordenadas, representa “Seguridad y soporte”, y se refiere a la 

valoración de mecanismos de seguridad, de privacidad y de protección ante amenazas externas, 

además del requerimiento de soporte y de ayuda de terceros. 

 

Para caracterizar los grupos en función de las variables sociodemográficas se realizaron 

pruebas Chi-cuadrado de independencia. Estas arrojaron que, tanto la “generación” (p-valor de 0.00), 

el “nivel de estudios” (p-valor de 0.015) y la “ocupación" (p-valor de 0.009), están significativamente 

relacionadas con la categoría de los Grupos. En cambio, no existe diferencia estadísticamente 

significativa con la variable “género” a un nivel de significación del 0,05, dado que registra un p-

valor de 0.058 (ver ANEXO G). Para identificar las diferencias, se construyeron tablas de frecuencias 

de las variables de interés.   

La TABLA 6 cruza “Grupos” con “generación” y muestra que los grupos de Innovadores 

financieros y Autónomos tecnológicos están conformados mayormente por Milennials (el 77,1% y 

el 82% de los miembros de estos grupos, respectivamente, pertenecen a esta generación). En cambio, 

el grupo de Tradicionales, contiene en su mayoría (55,9%), a individuos de la generación X.  
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En el caso de la relación entre “Grupos” y “nivel de estudios” (ver TABLA 7), uno de los 

aspectos más relevantes es que el Grupo 3 (Tradicionales), está conformado mayormente por 

personas que han alcanzado niveles de estudio universitario (grado y, particularmente, postgrado), 

representando el 85.3% del total de individuos de este conglomerado. Esta característica puede 

deberse al hecho de que este grupo está conformado mayormente por adultos de la generación X. En 

contraste, en los otros grupos, con mayor cantidad de millennials, se observa mayor proporción de 

individuos con estudios terciarios y secundarios.  

 

Al relacionar “Grupos” con “ocupación” (ver TABLA 8), se evidencia que los tres grupos 

están conformados mayoritariamente por empleados de jornada completa; pero existe una gran 

proporción de autónomos y otros en el grupo de Tradicionales y de estudiantes en los grupos de 

Innovadores financieros y Autónomos Tecnológicos. 

. 
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En resumen, se podría decir que el grupo de Tradicionales está formado mayormente por 

personas de la generación X, con estudios universitarios y de posgrado, con gran proporción de 

autónomos y otro tipo de ocupación; mientras que los grupos de Innovadores financieros y 

Autónomos tecnológicos se caracterizan por estar integrados, principalmente, de Millennials. La 

diferencia sutil entre estos dos grupos está dada por el nivel de ocupación, registrándose mayor 

proporción de trabajadores de jornada completa entre los primeros y mayor número de estudiantes 

entre los segundos.    

v. Análisis de determinantes de la intención de uso de servicios FinTech 

El análisis de correlación (ver ANEXO H) muestra que los constructos de capacidad de 

respuesta (corr: 0.565), facilidad de uso (corr: 0.430), promociones y descuentos (corr: 0.368), y 

beneficios económicos percibidos (corr: 0.302) poseen correlación positiva y estadísticamente 

significativa con el constructo de intención de uso. Esto sugiere que una regresión lineal puede ser 

apropiada para modelar la relación entre las variables CR, FU, PyD y BEP, y la variable objetivo. En 

cambio, los constructos credibilidad percibida (corr: 0.081) e influencia social (corr: 0.041), no 

poseen una correlación estadísticamente significativa con la intención de uso. 

Con respecto a los diagnósticos de multicolinealidad (ver ANEXO I), dado que los valores 

de VIF se encuentran todos cercanos a 1.5, las variables predictoras del modelo no están altamente 

correlacionadas entre sí y, por lo tanto, no hay evidencia de una multicolinealidad significativa. Esto 

es deseable para una interpretación confiable de los resultados. La prueba Durbin-Watson para 

autocorrelación arrojó un resultado de 1.892 puntos, lo que indica que no hay evidencia de 

autocorrelación en los errores del modelo, sugiriendo que estos son aleatorios y no presentan patrones 

sistemáticos. 
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Al realizar el modelo lineal generalizado, se obtuvo un valor de R2 ajustado de 0.451, lo que 

indica que los constructos evaluados explican el 45.1% de la varianza en la intención de uso de 

servicios FinTech. Los parámetros del modelo y su nivel de significación se detallan en la TABLA 

10. 

 

Según se observa en la TABLA 10, la capacidad de respuesta, la facilidad de uso, las 

promociones y descuentos y los beneficios económicos percibidos poseen un efecto estadísticamente 

significativo sobre la intención de uso de servicios FinTech. En cambio, la influencia social y la 

credibilidad percibida no resultan significativas. Con respecto a las interacciones entre los 

constructos y la generación, se observa que la influencia que ejercen la capacidad de respuesta y la 

facilidad de uso sobre la intención de uso se ve afectada por la generación a la que pertenece el 

consumidor en cuestión. En la TABLA 11 se informan los efectos sobre la intención de uso de cada 

constructo por generación. 
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La capacidad de respuesta es el constructo con mayor efecto sobre la intención de uso, con 

un 𝛽 de 0.339 para la generación Millennial y de 0.633 para la generación X. Esto significa que, por 

cada aumento unitario en la percepción de los consumidores respecto a la capacidad de la plataforma 

de brindarles el servicio que necesitan, aumentaría la intención de uso en 0.294 puntos más para la 

generación X que para la Millennial. 

Por otro lado, ante una mejora unitaria en la facilidad de uso percibida, los Millennials 

aumentarían su intención de uso en 0.203 puntos, convirtiendo a este constructo en el segundo con 

mayor importancia para esta generación. En cambio, para la generación X el aumento sería solo en 

0.056, considerablemente menor.  

En cuanto a las promociones y descuentos, una mejora de los incentivos a corto plazo tendría 

un efecto positivo tanto para la generación Millennial  (𝛽 = 0.123), como para la X                   (𝛽 = 

0.230), no siendo significativa la diferencia entre las generaciones. Y, aunque los beneficios 

económicos percibidos reflejan un efecto positivo significativo sobre la intención de uso, este es 

pequeño comparado con los que ejercen los otros constructos y no presenta diferencias significativas 

entre generaciones.  

Los resultados obtenidos se pueden visualizar en el siguiente gráfico (GRÁFICO 3), donde 

se muestran las interacciones entre los constructos que influyen de manera significativa en la 

intención de uso, resaltando aquellas interacciones que se ven afectadas por la variable “generación”. 

Además, la imagen refleja las relaciones entre los constructos estudiados y las variables moderadoras, 

indicando cuáles de ellas se encuentran significativamente relacionada con cada constructo, sobre la 

base de los resultados obtenidos en las pruebas Chi-cuadrado de la sección V.ii. 



21 

 

VI. Conclusiones, Recomendaciones y Limitaciones 

El desarrollo exponencial de las FinTech, particularmente en Argentina, ha provocado que 

estas empresas compitan por captar usuarios. En este contexto, resulta importante obtener 

conocimientos sobre el comportamiento del consumidor y sus necesidades, preferencias y 

motivaciones.  

La presente investigación se centró en las preferencias declaradas por personas de las 

generaciones X y Millennial del área metropolitana de Córdoba en relación a diferentes elementos 

característicos de las aplicaciones FinTech y los resultados permitieron arribar a una serie de 

conclusiones que se detallan a continuación. 

En primer lugar, existen diferencias significativas entre las generaciones X y Millennial en 

relación a la intención de uso de servicios FinTech; siendo las personas de esta última las que 

manifiestan mayor grado de uso efectivo de este tipo de servicios, como también, mayor 

predisposición a aumentar la frecuencia de uso en el corto plazo.  

En segunda instancia, fue posible identificar tres grupos de individuos en relación a sus 

preferencias de consumo de servicios FinTech y a su perfil generacional: Innovadores Financieros, 

Autónomos Tecnológicos y Tradicionales. Las características particulares de estos grupos 

contribuyen a desarrollar y enfocar estrategias de marketing más efectivas, posibilitando el desarrollo 

de productos que se adapten a los diferentes perfiles atendiendo a sus principales necesidades. Por 
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ejemplo: para el grupo Tradicional, los anuncios publicitarios deben enfocarse en las ventajas de las 

FinTech en relación a la banca tradicional, como también en la seguridad de la aplicación y la 

asistencia. Para los Innovadores financieros, los anuncios publicitarios deben hacer foco en las 

características relacionadas con la seguridad, la protección de datos y el soporte al usuario. En 

cambio, para los Autónomos Tecnológicos, los anuncios publicitarios deben destacar cómo la 

FinTech incorpora tecnologías avanzadas como inteligencia artificial, blockchain o análisis de datos, 

para ofrecer soluciones efectivas con rapidez. 

Por último, se pudo concluir que los constructos considerados en el presente estudio influyen 

en la intención de uso de los servicios FinTech, lo cual aplica tanto para usuarios actuales como 

potenciales. El hallazgo de los determinantes de la intención de uso de estas aplicaciones tiene gran 

relevancia para los profesionales de marketing del sector, ya que pueden ser utilizados para diseñar 

estrategias efectivas que promuevan la adopción de estos servicios, aumenten su demanda y la 

participación en el mercado. 

Es importante señalar que la Capacidad de Respuesta es el constructo con mayor efecto sobre 

la intención de uso de servicios FinTech, tanto para individuos de la generación X como Millennial; 

siendo su impacto significativamente mayor sobre la generación X. Por este motivo, se recomienda 

a las empresas del sector invertir en el diseño y desarrollo de actualizaciones que permitan mejorar 

la efectividad del acceso y el funcionamiento de las aplicaciones. Además, se sugiere implementar 

mejoras en la automatización de procesos que permitan optimizar el tiempo de respuesta y la 

disponibilidad para acceder a las funciones desde cualquier lugar, las veinticuatro horas del día.  

Por otra parte, la generación Millennial valora significativamente la Facilidad de Uso de 

estos servicios, mientras que la generación X tiene una apreciación más modesta. En este sentido, las 

empresas deberán tener en cuenta si su segmento objetivo de clientes contiene individuos de estas 

generaciones, para determinar la relevancia de implementar acciones que mejoren la percepción de 

los individuos en relación a cada uno de estos aspectos.  

Las Promociones y Descuentos son otro atributo que ejerce influencia sobre la intención de 

uso para ambas generaciones. Es por esto que los esfuerzos de marketing orientados a brindar 

cupones de descuento, reintegros de dinero, acumulación de puntos, premios y/o acceso a eventos, 

llevarían a un aumento en la intención de los consumidores de utilizar las aplicaciones.  

Además, aunque una mejora en los Beneficios Económicos Percibidos tiene un significativo 

efecto positivo sobre la intención de uso, este efecto es menor que el ejercido por los tres atributos 

ya mencionados. En consecuencia, se recomienda a las empresas del sector que concentren sus 

esfuerzos en aquellos atributos que son más significativos para los consumidores y sus respectivas 

intenciones de uso. 
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 Cabe mencionar algunas limitaciones enfrentadas en la ejecución del trabajo. Por un lado, el 

ajuste del modelo de regresión lineal podría mejorarse incorporando otros atributos que completen 

la explicación de la intención de uso de los servicios FinTech y permitan y obtener una comprensión 

más profunda del comportamiento del consumidor cordobés.  

Por otro lado, si bien el tamaño de la muestra es importante al conformarse con 401 casos, 

sería deseable aumentar ese número de manera de ampliar la cantidad de casos contenidos en las  

distintas categorías de las variables sociodemográficas. Además, al momento de indagar la ocupación 

actual de los encuestados, se asumió que estos se encontraban dentro de la población 

económicamente activa, sin tener en cuenta los jubilados. 

En cuanto a los grupos conformados a partir del análisis de Cluster, debe tenerse en 

consideración que la técnica es exploratoria y no presenta soluciones únicas, sino que los resultados 

dependen de las variables contempladas, del método de análisis empleado y de las decisiones 

subjetivas del investigador.  

Los resultados de este estudio proporcionan información valiosa para mejorar la calidad de 

los servicios FinTech y aumentar la aceptación de los usuarios, segmentando las prestaciones a 

ofrecer en función de las diferencias generacionales. Teniendo en cuenta la velocidad de los cambios 

tecnológicos, sería recomendable en futuras investigaciones, trabajar con franjas etarias más 

estrechas, con el fin de obtener resultados más enfocados y precisos, a partir de los cuales puedan 

desarrollarse servicios más personalizados.   

Un aspecto que resulta importante destacar, es el hecho de que dos de los constructos que se 

incorporaron al estudio y buscaron completar los propuestos por la teoría unificada de aceptación y 

uso de la tecnología (UTAUT), resultaron significativos para explicar la intención de uso. 

Promociones y descuentos y Beneficios económicos percibidos son dos atributos que merecen ser 

más profundamente estudiados con el propósito de considerarlos elementos a incorporar en la 

metodología de investigación de este tipo de servicios. 

Finalmente, teniendo en cuenta que la capacidad de respuesta y la facilidad de uso son los 

constructos más valorados por los consumidores, se sugiere que futuras investigaciones se centren 

en indagar en las prestaciones que los usuarios actuales y potenciales esperan obtener en términos de 

estas características. Esto permitiría desarrollar nuevas funcionalidades e implementar mejoras en la 

prestación de servicios que aumenten la intención de uso y la satisfacción de los usuarios. De esta 

forma, se podría ofrecer un servicio más completo y adaptado a las necesidades y expectativas de los 

usuarios, mejorando así la percepción del servicio y aumentando su uso.  
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VIII. Anexos 

ANEXO A  

Cuestionario para Recolección Datos Primarios  

TABLA A1 

Cuestionario para Recolección Datos Primarios 

N° Código Pregunta 

1 Residencia ¿Cuál es tu lugar de Residencia? 

2 Género ¿Con qué género te identificas? 

3 FechaNacimiento ¿Cuál es tu fecha de nacimiento? 

4 NivelEstudios  ¿Cuál es tu máximo nivel de estudios alcanzado? 

5 Ocupación ¿Cuál es tu ocupación actual? 

6 TelefonoInteligente 
¿Posees un teléfono inteligente que te permita acceder a internet y descargar y utilizar 

aplicaciones FinTech? 

7 UsoActual 
He realizado alguna transacción financiera utilizando una aplicación FinTech en los 

últimos 3 meses  

8 
IS_ImitacionAmigo

s 

Antes de descargar una aplicación FinTech, corroboro si otras personas cercanas a mí 

también la usan 

9 CR_Efectividad03 
Los servicios FinTech resuelven las necesidades financieras (hacer pagos, recibir 

transferencias o realizar inversiones) mejor que los bancarios tradicionales. 

10 FU_Autoefic01 Puedo utilizar adecuadamente las aplicaciones FinTech sin pedir ayuda a un 3ro  

11 CP_Confianza 
Es muy importante para mí utilizar servicios FinTech que estén respaldados por una 

empresa que me transmita confianza. 

12 PyD_PromoxUso01 
Que los servicios FinTech brinden mayores promociones o descuentos en las compras 

que otros medios de pago tradicionales los hacen preferibles. 

13 BEP_01 
Si tengo que elegir una FinTech tengo en cuenta los rendimientos que ofrecen sobre el 

dinero invertido. 

14 CP_Privacidad 
Al elegir una aplicación FinTech, indago previamente si la empresa mantendrá mi 

privacidad y no difundirá mis datos personales. 

15 
CR_Conveniencia

Momento 

Es fundamental para mí que las aplicaciones FinTech me permitan operar todos los 

días, las 24 horas. 

16 IS_RecoAmigos  
Antes de descargar una aplicación FinTech, solicito a personas cercanas a mí su 

opinión sobre la misma 

17 PyD_PromoxUso02 
Generalmente, aprovecho las promociones como reintegros de dinero, cashback, 

entrega de cupones de descuento y/o acumulación de puntos  

18 FU_Sencillez Considero que las aplicaciones FinTech son intuitivas y fáciles de usar 

http://dx.doi.org/10.7903/ijcse.1108
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19 CP_Seguridad 

Al elegir una aplicación FinTech, indago previamente sobre los mecanismos de 

seguridad que ofrece para protegerme ante potenciales hackeos o violaciones de la 

seguridad. 

20 CR_Efectividad01 
Prefiero utilizar servicios FinTech porque el proceso de apertura de cuenta es rápido y 

sencillo 

21 FU_Autoefic02 Aprender a usar una nueva aplicación FinTech implica un gran esfuerzo para mi (R) 

22 IS_RecoUsusarios  
Antes de descargar una aplicación FinTech, solicito a otros usuarios su opinión sobre 

la misma 

23 CR_Efectividad02 
Utilizar aplicaciones FinTech permite realizar transacciones financieras de forma más 

ágil 

24 BEP_02 
Conozco las tasas de interés o rendimientos que ofrecen las aplicaciones FinTech y 

las tengo en cuenta al depositar mi dinero en ellas. 

25 CP_Soporte 
Únicamente elijo FinTechs que cuenten con soporte al cliente personalizado para 

cuando necesite ayuda. 

26 
CR_ConvenienciaL

ugar 

Es prioritario para mí que las aplicaciones FinTech me permitan operar desde 

cualquier lugar 

27 BEP_03 
Al momento de elegir una aplicación FinTech, averiguo cuál es la que ofrece las 

mejores tasas de interés. 

28 
PyD_PromoxAcces

o 

Elijo un banco o billetera virtual cuando me otorga entradas a eventos especiales, 

beneficios en recitales o el acceso de manera gratuita al uso de ciertos servicios. 

29 Intencion01 
Estoy dispuesto a descargar una aplicación FinTech a mi celular y crearme una cuenta 

en ella 

30 Intencion02 
Voy a realizar pagos y transacciones financieras utilizando servicios FinTech en los 

próximos 3 meses  

31 Intencion03 En el futuro estimo utilizar servicios FinTech: 

32 Intencion04 
Voy a aumentar la cantidad de operaciones que realizo utilizando servicios FinTech, 

en los próximos 3 meses  

Fuente: Elaboración Propia 

 

ANEXO B 

Comparación medias de los constructos agrupadas por variables moderadoras. 

 



29 

 

ANEXO C 

Resultados del análisis de fiabilidad para encuesta definitiva 
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ANEXO D 

Análisis de Validez 

 

ANEXO E 

Análisis de Clusters 
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ANEXO F 

Análisis factorial 
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ANEXO G 

Chi-cuadrado entre las variables sociodemográficas y los Clusters 
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ANEXO H 

Correlación entre constructos 

 

ANEXO I 

Diagnóstico de multicolinealidad 
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