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Resumen 

 

Uno de los principales problemas de la sociedad colombiana es la informalidad laboral, la cual 

trae consigo un número importante de situaciones. Entre estas se encuentran, la no adopción 

de servicios móviles y no bancarización en las poblaciones de las plazas de mercado distritales 

de Bogotá, particularmente en las tres principales en términos de población, como lo son la del 

20 de Julio, Restrepo y la del 12 de octubre. Los trabajadores de estas plazas de mercado son 

aquellos comerciantes en menor escala, sobre los cuales se orientó el presente trabajo de 

investigación. El objetivo principal de este estudio es identificar a través de la aplicación de la 

Teoría de Difusión de la Innovación por sus siglas en inglés DOI, los factores determinantes 

para la población no bancarizada ubicada en las plazas distritales de mercado en su intención 

de adoptar el servicio de banca móvil. La metodología utilizada es de carácter cuantitativo de 

corte transversal y como instrumento se empleó una encuesta voluntaria y personal a una 

población de 400 trabajadores que laboran en las tres principales plazas de mercado distritales 

de la ciudad de Bogotá, anteriormente mencionadas. Los resultados obtenidos dejan en 

evidencia que, para la población objeto de estudio las variables relevantes en la intención de 

adopción del servicio de banca móvil son la Trialabilidad, Observabilidad, Complejidad y 

Riesgo Percibido. Sin embargo, en esta investigación, se hace también una breve explicación 

con respecto al motivo por el cual las otras dos variables, Ventaja Relativa y Compatibilidad, 

carecen de importancia en este caso. 

Palabras clave: plazas de mercado, bancarización, Teoría de la Difusión de la Innovación, 

banca móvil, intención de adopción.  
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1. Introducción 

Con los continuos avances tecnológicos, las distintas industrias del mundo se han visto 

obligadas a hacer modificaciones en sus planes de marketing para no ceder terreno ante la 

competencia. El sector financiero no ha sido la excepción a estos cambios y se ha visto envuelto 

en una revolución tecnológica sin precedentes que ha dado paso al desarrollo de herramientas 

digitales cuyo acceso se encuentra condicionado a la tenencia de un teléfono móvil o un 

computador y conexión a internet, según Anyasi y Otubu (2009) la banca está transformándose 

radicalmente y los síntomas de esa transformación son: la creación de nuevos productos, 

nuevos jugadores en el sector y nuevos canales que aparecen todos los días (pág. 1). Así, en el 

2013, Flatraaker en uno de sus artículos afirmó que el mundo estaba viviendo una revolución 

silenciosa que estaba transformando la banca debido a la presencia de una tecnología que 

permite unir dos mundos, el digital y el físico, pero además es una tecnología que estaba 

cambiando de forma radical el comportamiento del consumidor y sus expectativas (pág. 150). 

Esa tecnología se conoce como tecnología móvil y con su ayuda los bancos están teniendo una 

migración paulatina, pasando de tener presencia física a tener también presencia digital. Para 

los bancos la revolución móvil crea retos, pero también crea oportunidades, según el artículo 

escrito por Cuesta et al. (2015), esta herramienta permite incrementar el número de clientes, 

pero también ayuda al proceso de fidelización a través de la construcción de lealtad porque este 

nuevo canal ayuda a intensificar y personalizar las relaciones comerciales (pág. 8). Esta idea 

se ratifica gracias al valor que los consumidores han dado a estos nuevos desarrollos, dentro de 

los cuales se encuentran: ahorro en tiempo, ahorro en comisiones, disponibilidad inmediata de 

la información bancaria entre otros. De acuerdo con el artículo de Chavan (2013), los 

principales beneficios que se derivan del uso de herramientas financieras digitales son: ahorro 

de tiempo gracias a la automatización de procesos en los servicios bancarios, comodidad, 

disponibilidad 24 horas, no se necesita interacción física con el banco y velocidad (pág. 22).  
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1.1 Justificación de la Investigación 

Como se mencionó con antelación, se debe tener en cuenta que para tener acceso al uso 

de la tecnología se requiere contar con algunas condiciones técnicas tales como acceso a 

internet, para el caso específico de Colombia y según el boletín técnico de 2019 emitido por el 

Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE), en su encuesta de calidad de 

vida, se manifiesta que hay una concentración importante en departamentos en los que la 

proporción de hogares que poseen conexión a internet es menor al 50%. Solo los departamentos 

de Antioquia, Bogotá, Meta, Quindío, Risaralda, Santander, Tolima y Valle del Cauca 

presentan una participación mayor al 50% en la proporción de hogares que poseen conexión a 

internet (fijo o de telefonía móvil) en Colombia (pág. 11), de hecho, según el Ministerio de 

Tecnologías de la Información y las Telecomunicaciones (MinTic) en su boletín de 2019,  

(…) al término del primer trimestre de 2019, el total de accesos fijos a Internet en 

Colombia alcanzó los 6,8 millones, 300 mil accesos más que los registrados en el 

mismo trimestre del año inmediatamente anterior, cuando alcanzó una cifra de 6,5 

millones (pág. 9). 

Sin embargo, hay departamentos cuyo porcentaje de conexión a internet no supera el 

20% tal como se puede evidenciar en la tabla 1: 

 Tabla 1: Porcentaje de hogares con acceso a internet en 2019 

Departamentos Hogares con acceso a 

internet 

IC+- 

Vaupés 1,6* 1,2 

Vichada 5,2 2,3 

Amazonas 10,0 4,9 

Guainía 16,1 5,8 
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Chocó 16,6 4,2 

Bogotá 74,9 7,2 

Valle 69,4 5,8 

Risaralda 66,6 6,2 

Santander 60,0 6,1 

Antioquia 59,0 6,1 

 

Nota. Elaboración propia a partir de DANE (2019, pág.11). 

 

En términos de acceso a internet móvil, MinTic confirmó que, para finales del primer 

trimestre de 2019, el total de accesos en Colombia alcanzó los 28,3 millones, 2,6 millones más 

que los registrados en el mismo trimestre del año inmediatamente anterior (pág. 20) y como 

consecuencia de esto, el uso de la banca digital en Colombia también ha venido incrementando. 

Para el segundo semestre de 2019, la Superintendencia Financiera de Colombia reportó 

2.090.096 millones de transacciones monetarias en pagos y depósitos electrónicos, de las cuales 

597.436 millones fueron realizadas a través de un dispositivo móvil convirtiéndolo después de 

los datáfonos en el segundo canal más utilizado (pág. 33), esas cifras se pueden comparar con 

el reporte de operaciones de 2018, emitido por la misma entidad donde reportaron 47.787 

millones de operaciones monetarias realizadas a través del mismo canal (pág. 39). Pero a pesar 

de eso, aún existe una parte de los consumidores o gremios específicos como plazas de mercado 

que se han resistido al cambio o a incluir nuevas tecnologías en sus actividades por diversas 

razones, entre ellas por la no bancarización y los altos costos que bancarizarse implica. Se debe 

tener en cuenta que este fenómeno obedece a diferentes características del entorno como falta 

de presencia de instituciones financieras en lugares alejados, falta de recursos monetarios, entre 

otros. Según la investigación del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA), en Colombia el 

65,8% de los adultos no tienen una cuenta bancaria por escasez de recursos y que más allá de 
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la deficiencia que el país tiene en términos de infraestructura, la no bancarización se debe al 

alto acceso económico que implica tener una cuenta bancaria, problemas al momento de 

conseguir los documentos para abrir una cuenta, la desconfianza y las distancias que hay que 

recorrer para poder tener acceso al banco más cercano (Fernández de Lis et al., 2014, pág.3).   

En lo que a bancarización concierne, el tema es visto como un desafío. El reto de la 

bancarización en Colombia y la inclusión financiera es una ardua tarea en la cual las entidades 

han venido trabajando en lo corrido de los años y también uno de los focos que han adoptado 

los gobiernos en sus agendas políticas en economías desarrolladas y emergentes (Cano et al., 

2014, pág.2). Según Tafur, 

(…) el concepto de bancarización tiende a relacionarse con el acceso de los agentes 

económicos al crédito. Sin embargo, se trata de un concepto más amplio que hace 

referencia al acceso a todos los servicios financieros disponibles. La bancarización es a 

su vez una herramienta clave para los países en vía de desarrollo, en tanto juega un 

papel significativo frente a la reducción de la pobreza, razón que la ha convertido en un 

tema de gran importancia para las economías de Latinoamérica (2009, pág. 13).  

El anterior argumento desafortunadamente se encuentra alineado con uno presentado 

por Cática donde hace referencia a que,  

(…) el difícil acceso a la banca es una de las razones por las cuales este reto se ha visto 

afectado. Las tareas pendientes de la banca en este aspecto son de gran significado para 

lograr mejores indicadores. Pues el número de personas con al menos un producto 

financiero viene creciendo de manera lenta. Al primer trimestre del año 2012 se tenían 

alrededor de 19.9 millones de personas con al menos un producto financiero (2014, pág. 

34).  
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Esta dificultad de acceso a la que hace alusión Cática en 2014 se presenta 

principalmente en zonas de bajo alcance tanto tecnológico como de bajo poder adquisitivo, 

para el caso colombiano 

(…) los departamentos con menores niveles de actividad económica, tales como 

Vaupés, Guainía, Putumayo, Amazonas, Cauca, Caquetá y Chocó muestran un 

completo estancamiento en materia de bancarización desde 2009. En estas zonas se ha 

presentado un menor crecimiento de la presencia de las entidades financieras a través 

de oficinas y corresponsales bancarios (Capera Romero & González Arbeláez, 2011, 

pág. 18).  

En el estudio realizado por el banco BBVA sobre la bancarización en el país, se 

encontró que los bancos están haciendo un esfuerzo por ampliar la cobertura financiera debido 

a las limitaciones de representación en zonas alejadas a través del uso de corresponsales 

bancarios. El número de oficinas corresponsales creció a una tasa anual de 70% en promedio 

entre el periodo comprendido entre el 2012-2014, para esos mismos años estos lugares estaban 

cubriendo 9.1 personas de cada 10 y 29 personas por cada 1.000 km2, para diciembre de 2012 

10 (0,9%) municipios del país no contaban con ningún tipo de acceso a sucursales o 

corresponsales bancarios (Fernández de Lis et al., 2014, pág.3). Según el último informe 

publicado por la Superintendencia Financiera de Colombia relacionado con inclusión 

financiera, en la década comprendida entre el 2009 y el 2019 se han bancarizado cerca de 12 

millones de personas (2020, pág. 58), esa cifra es un reflejo del esfuerzo que el sector bancario 

ha realizado por lograr una mayor cobertura, sin embargo, este número puede crecer aún más 

en un intento por promover la bancarización en áreas rurales o sectores que por su naturaleza 

se caracterizan por tener un alto manejo de flujos en efectivo, sectores como el de distribución 

al detal (tenderos) o incluso las plazas de mercado.  
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Colombia es un país agrícola y las plazas de mercado hacen parte fundamental de la 

cadena de distribución de alimentos, en su afán por no desaparecer, “las plazas han cambiado 

su cara, ahora son más limpias, ordenadas y atractivas” (Revista Dinero, 2018, pár.2), pero para 

dar el próximo paso y continuar con el proceso de reinvención es necesario iniciar un proceso 

de bancarización, lo que eventualmente hará que se lleve a cabo la adopción de herramientas 

innovadoras que ayuden a los comerciantes con la promoción de sus productos, a reducir el 

riesgo que representa el manejo de altas sumas de efectivo y acceder incluso a micro préstamos 

para fomentar el crecimiento de los negocios. Una vez adoptada la tecnología, los comerciantes 

podrán solicitar préstamos a través de su teléfono móvil, eliminando la tramitología y los 

desplazamientos, mejorando la eficiencia e incluso los costos de los servicios financieros 

(Wenner et al., 2017, pág. 684).  

Bogotá cuenta con 19 plazas distritales de mercado, ubicadas en distintas localidades 

de la ciudad, estos establecimientos no solo son importantes por el rol que juegan en la cadena 

de alimentos como se expresó anteriormente, sino que también  

(…) son el origen y centro de un gran encuentro cultural gastronómico, social, 

comercial, político y religioso. Las plazas de mercado de la ciudad reúnen una extensa 

exhibición de frutas, verduras, carnes, hierbas, etc., vendidas por campesinos de los 

municipios cercanos y de las personas de habitan la ciudad (Secretaría de Cultura, 

Recreación y Deporte, s.f., pár. 4). 

A continuación, se muestra la figura 1, en la que se evidencia la distribución de las 

plazas distritales de mercado de la ciudad: 
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Figura  1: Plazas distritales de mercado en Bogotá 

 

Nota. Gómez Moreno (2018, pág.142). 

De acuerdo con la definición de Prieto y Chinchilla (2018), “las plazas de mercado son 

escenarios sociales donde suceden relaciones de intercambio e interacción entre compradores 

y vendedores, en los cuales existen lógicas de mercadeo y negociación en relación con la 

circulación de mercancías y la dinámica de precios y valores” (pág. 119). A pesar de que se 

puede considerar a las plazas de mercado como uno de los sectores más beneficiosos para el 

país, en la medida en que satisfacen una necesidad de primera línea y adicional aportan a la 

economía de las regiones, en el país, los estudios de la economía informal en las plazas de 

mercado resultan ser muy escasos. Sin embargo, como consecuencia de la informalidad los 

trabajadores de las plazas de mercado no son propensos a acceder a servicios del sistema 

bancario por lo cual no hay cómo centrarse en el apoyo financiero formal que les pueda permitir 

acceder a la modalidad de crédito de forma rápida y fácil y por este motivo recurren a créditos 

por fuera del sistema bancario. Del mismo modo, los propietarios de los negocios deberían 
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estar capacitados en temas contables, administrativos, económicos y financieros que 

fortalezcan sus apuestas productivas (Fajardo et al., 2018, pág.140). 

Las transacciones para pagos dentro de las plazas de mercado son del mismo nivel de 

informalidad que se maneja dentro de las mismas. Autores como Prieto y Chinchilla (2018) 

determinan que el 88% de los consumidores realizan sus pagos en efectivo por la facilidad de 

la transacción, seguido por el 11 % que corresponde a créditos que serán pagados en efectivo, 

solo un 1% hace sus pagos a través de medios electrónicos o digitales y a esto se le suma la 

falta de oferta para pagos a través de datáfono en los establecimientos comerciales de las plazas 

de mercado (pág. 130). Pero a pesar de las anteriores cifras y como consecuencia de la 

coyuntura actual, se han desarrollado tecnologías para evolucionar los pagos en efectivo de las 

plazas sin llegar aun a ser bancarizados. Por ejemplo, en Bogotá las plazas de mercado de 

Kennedy, 7 de agosto, 12 de octubre, las Ferias y Quirigua desarrollaron un sistema de billetera 

móvil, que le permitirá a los compradores recibir, guardar y enviar dinero desde su celular 

(Portafolio, 2019, pár. 1), según lo mencionó la directora del Instituto para la economía social 

(IPES),  

(…) esto hace parte del Modelo de Administración de las Plazas Distritales de Mercado 

cuando se habla de fomentar la cultura empresarial de los comerciantes. Esa incursión 

en la ciencia y en la tecnología permite visibilizar a las plazas de mercado como destino 

turístico, gastronómico y cultural, no solamente a nivel nacional sino también 

internacional (IPES, 2019, pár. 2).  

Para poder resolver la pregunta de investigación se propone emplear la Teoría de la 

Difusión de la Innovación porque en estudios de banca móvil donde se ha empleado el modelo 

básico de aceptación de tecnología o por sus siglas en inglés TAM y en palabras de Moon y 

Kim (2001), se ha evidenciado que los factores fundamentales del modelo no describen 
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completamente los impactos específicos en la tecnología ni los factores del contexto de uso 

que pueden influir en la aceptación de los usuarios (Alam et al.,2018, pág. 387). Por su parte 

la Teoría de la Difusión de la Innovación tiene un sustento teórico para discutir la adopción de 

innovaciones porque une 508 estudios de estudios de difusión (Lai, 2017, pág. 22) e integra 

tres componentes principales como lo son: las características del adoptante, las características 

de la innovación y el proceso de decisión de la innovación es decir que este modelo involucra 

las características del sistema, los atributos organizacionales y los aspectos del medio 

(Taherdoost, 2018, pág. 964).  

Los argumentos previamente expuestos llevan a preguntarse ¿Cuáles son los factores 

que llevan a la adopción o al rechazo de servicios financieros digitales en población no 

bancarizada ubicada en las tres plazas distritales de mercado más grandes de Bogotá? 

1.2 Objetivos 

1.2.1 Objetivo General 

• Identificar los factores determinantes en la intención de adopción del servicio de banca 

móvil a través de la aplicación de la Teoría de Difusión (DOI) en población no 

bancarizada ubicada en las plazas distritales de mercado ubicadas en el 20 de Julio, El 

Restrepo y 12 de octubre.  

1.2.2 Objetivos Específicos 

• Analizar el efecto de la Ventaja Relativa sobre la adopción de la banca móvil en la 

población objetivo.   

• Analizar el efecto de la Complejidad en el uso de la banca móvil sobre la intención de 

adopción de la banca móvil en la población objetivo.   
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• Analizar el efecto de la Compatibilidad sobre la intención de adopción de la banca 

móvil en la población objetivo.   

• Analizar el efecto de la Trialabilidad sobre la intención de adopción de la banca móvil 

en la población objetivo.   

• Analizar el efecto del Riesgo Percibido sobre la intención de adopción de la banca 

móvil en la población objetivo.   
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2. Revisión de la literatura 

Para el propósito de este trabajo hay cuatro temas relevantes que merecen ser tratados 

durante su desarrollo. Estos son: la inclusión financiera, banca móvil, la Teoría de la Difusión 

de la Innovación con cada una de sus variables y la intención de adopción como variable 

dependiente. La inclusión financiera y la banca móvil son conceptos relevantes en esta 

investigación en cuanto permitirán entender la importancia y el impacto que tienen en la 

evolución de las economías. Por su parte y para efectos de este trabajo se tomó la Teoría de la 

Difusión de la Innovación (DOI) como marco teórico de referencia por su aplicabilidad en 

diversos estudios, además es uno de los más completos en cuanto a la determinación de las 

características y los factores que influyen de manera individual y grupal al momento de adoptar 

una innovación. En cuanto a la intención, el objetivo general de este trabajo es determinar los 

factores que influyen de forma positiva o negativa en la adopción de una innovación y por 

dicha razón es que se debe realizar la revisión desde la literatura.  

2.1 Inclusión Financiera y Banca Móvil 

El constructo de inclusión financiera ha sido empleado en estudios realizados en Reino 

Unido, México, Ruanda, Ghana, entre otros, en ámbitos como: población de tercera edad, 

trabajo informal y agricultura. En el estudio realizado en el Reino Unido se utilizaron modelos 

probabilísticos diferenciando entre las personas jubiladas y las no jubiladas obteniendo 

resultados en los cuales el nivel de bancarización de estos estaba relacionado con variables 

como tenencia de una cuenta en la oficina de correos del Reino Unido, el bajo nivel de ingresos 

que devenga el hogar, pago de un canon de arrendamiento y padecer enfermedades de larga 

duración o ser discapacitado (Cano et al., 2014, pág. 6). En México se adelantaron estudios 

para determinar que la inclusión financiera es baja como consecuencia de una pobre educación 

financiera y esta situación no es muy distinta en el mundo dado que solo el 50% de la población 
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tiene una cuenta en un banco, por lo tanto, se cree que solo si las personas tienen acceso a la 

información se podrá lograr un proceso de inclusión financiera eficiente (Larracilla-Salazar et 

al., 2019, pág. 811). Por su parte en Ruanda, se identificó que la población de vendedores 

ambulantes no participaba del sistema financiero porque no había presencia de un banco cerca 

de su vivienda, concluyendo que la cercanía y la disponibilidad también son factores 

determinantes de la inclusión (Irankunda & Van Bergeijk, 2020, pág. 529). Para el caso de 

Ghana la situación no es distinta, los agricultores confirmaron no usar servicios financieros por 

los altos costos de manutención de sus hogares (Mohammed et al., 2020, pág.471), costos que 

muchas veces sus ingresos no pueden cubrir.  

 

Este concepto ha tomado importancia en las agendas de los países porque “los productos 

y servicios financieros están aumentando su presencia en la vida diaria, por tanto, es importante 

conocer las ventajas que se pueden obtener de usarlos” (Larracilla-Salazar et al., 2019, pág. 

810), así como también es importante conocer las razones por las que la población no participa 

en el sistema financiero y es en este punto donde cobra relevancia el concepto de acceso a la 

tecnología dado que este factor es decisivo en la bancarización. Al respecto, organismos 

internacionales como la Organización de Naciones Unidas (ONU), han citado autores como 

Chacón et al. (2017) para decir que “desde años atrás se ha insistido en la necesidad de 

reconocer el acceso a las tecnologías de la información y la comunicación, en adelante TIC, 

como una necesidad que requiere atención por parte del Estado” (pág. 153) porque, el uso de 

la tecnología (internet y teléfonos móviles) es un factor determinante que puede hacer crecer 

las tasas de la inclusión financiera (Chatterjee & Anand, 2017, pág. 607). Sin embargo, en 

países emergentes se requiere invertir más recursos en enseñar a las personas a usar las 

tecnologías que ofrece la industria bancaria, tecnologías tales como la banca móvil, porque 

tanto la inclusión tecnológica como la educación aportan a la construcción de la inclusión 

financiera.  
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Inclusión financiera se encuentra definida como el “acceso universal y continuo de la 

población a servicios financieros diversificados, adecuados y formales, así como a la 

posibilidad de su uso conforme a las necesidades de los usuarios para contribuir a su desarrollo 

y bienestar” (Heimann et al., 2010, pár.21). Para la Comisión Nacional Bancaria y de Valores 

en México, 

(…) la inclusión financiera comprende el acceso y el uso de los servicios financieros 

bajo una regulación acorde que garantice un esquema que protege al consumidor y 

promueva la educación financiera con el fin de mejorar las capacidades financieras de 

un segmento determinado de la población (Raccanello & Herrera, 2014, pág. 119). 

 Por tanto, para efectos de este trabajo de investigación se define la inclusión financiera 

como la posibilidad que tienen las personas de acceder a los servicios financieros que la banca 

ofrece y en ese sentido, la población objeto de este estudio no se encuentra bancarizada.      

Para el sector bancario, la evolución tecnológica cobra importancia en la medida en que 

a través de la tecnología se logra atraer y fidelizar clientes, es por esto desde hace algunos años 

los bancos desarrollaron sus propias bancas digitales. Es importante mencionar que este 

término, es comúnmente utilizado en estudios de ámbito financiero en función de su utilización, 

evolución y adopción, dado que se ha visto una evolución continua en la industria de servicio 

móvil que también ha revolucionado y transformado la forma de hacer banca en todo el mundo. 

En Europa diversas instituciones financieras, para el año 2005, ya estaban tomando ventaja de 

este avance y estaban ofreciendo la herramienta banca móvil como una forma de hacer 

marketing y construir relaciones de largo plazo con sus clientes gracias a la reducción de 

comisiones bancarias posicionándose como marca ante ellos (Riivari, 2005, pág. 11). Esto, 

gracias a que el servicio de banca móvil les permite a los consumidores tener acceso 24 horas 

y 7 días a la semana a su saldo bancario, revisión de sus últimos movimientos, transferencias, 

entre otras funciones (Barati & Mohammadi, 2009, pág. 1). El consumidor de este tipo de 
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innovación está interesado en que la banca móvil le ofrezca, por un lado, cierto nivel de 

confianza, confidencialidad y al mismo tiempo bajo riesgo. En un estudio realizado en 

Indonesia, Malasia y Arabia Saudita los autores Pamungkas & Kusuma (2017) encontraron que 

la adopción de la banca móvil no fue tan rápida como lo esperaban debido a la aceptación tardía 

de los clientes para usar el comercio electrónico como canal de distribución; esto pudo ser 

causado por la falta de confianza en el canal electrónico y confianza con el banco como 

proveedor del servicio (pág. 224).  

 Diversos autores se remontan a diferentes épocas para explicar el origen de esta 

tecnología, por ejemplo, Jonhson et al. (1996) en su artículo afirman que el hecho que marcó 

el origen de lo inalámbrico y portátil fue la invención del radio en 1894, casi un siglo después 

Motorola en 1983 inventó el primer teléfono celular (pág. 4). Por el contrario, hay quienes 

atribuyen sus orígenes al telégrafo porque en Estados Unidos, específicamente en 1918, ya se 

utilizaba un sistema de liquidación bancario que funcionaba a través de este, sin embargo, el 

uso de servicios electrónicos en la banca se populariza hasta la década de los 70s con la llegada 

de los cajeros automáticos (Súarez, 2013, pág. 6). Se debe decir que el rápido crecimiento y 

difusión en el uso de teléfonos móviles permitió el nacimiento de una plataforma dinámica que 

permite el ingreso a diversos servicios financieros de forma segura, accesible, eficiente y 

transparente (Wenner et al., 2017, pág. 681) porque,  

(…) la penetración de teléfonos inteligentes permite que la población haga uso de los 

mismos servicios transaccionales que normalmente se hacen en un cajero automático o 

una oficina, entre ellos la consulta de saldo, pagos, retiros de efectivo, entre otros desde 

un teléfono inteligente o desde un computador (Quintero, 2017, pág. 8). 

Si bien esta herramienta beneficia a los consumidores, también beneficia a quienes 

prestan el servicio porque el interés de la banca es disminuir el nivel transaccional en oficinas 
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presenciales debido a los altos costos que estas representan y también promueve la utilización 

de medios digitales en los segmentos objetivo.  

De acuerdo con Mishra & Singh (2013), la banca móvil es la innovación de servicio 

financiero que se ofrece a través del uso de la información y tecnología de la comunicación 

que da oportunidad a la inclusión financiera (pág. 503). A través de esta definición, se añade 

que la banca electrónica integra la operatividad y la prestación de servicios financieros 

utilizando cualquier tipo de tecnología que tenga a su alcance, la cual debe tener base digital y 

por esta razón, se concluye que la banca electrónica se caracteriza por actividades realizadas a 

través de cajeros automáticos, internet, teléfonos móviles, entre otros (Súarez, 2013, pág. 8).  

Este trabajo de investigación define la banca móvil como la herramienta a través de la 

cual los usuarios pueden tener acceso inmediato y en cualquier lugar a su información y 

servicios financieros. El concepto es relevante en esta investigación porque es la intención de 

adopción de esta innovación la que será evaluada en la población objetivo.       

2.2 Teoría de la difusión de la innovación 

Existen varios autores que han desarrollado modelos para determinar la adopción y 

aceptación de nuevas tecnologías en los consumidores a partir de diferentes variables entre 

ellos se encuentran: el modelo de aceptación de la tecnología, la teoría unificada de aceptación 

y uso de la tecnología, la teoría del uso y la expectativa del esfuerzo, la teoría del 

comportamiento planeado y la teoría de difusión de la innovación entre otros. Estos modelos 

“apoyan la conducta de investigación de la adopción de nuevas tecnologías desde la perspectiva 

del usuario final” (Alam et al., 2018, pág. 387) y realizan un análisis acerca de características 

culturales, sociales y demográficas como el nivel de educación, ingreso y familiaridad con el 

uso de internet (Barati & Mohammadi, 2009, pág. 2).  
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Para efectos de este estudio se ahondará en la Teoría de Difusión de la Innovación. Esta 

teoría fue desarrollada por Rogers en 1962 y como propósito tiene determinar el nivel de 

adopción de cierta tecnología, definida como el uso de una innovación o su rechazo. Esta teoría 

ofrece un trabajo conceptual que discute la aceptación de la tecnología a partir de la 

interrelación de ésta, con las dimensiones sociales y psicológicas del usuario y presenta un 

análisis teórico preciso que investiga la difusión de la innovación en este sentido (Pérez & 

Terrón, 2004, pág. 309). Este sociólogo incluyó por primera vez el concepto de early adopter 

en el siglo XXI y también propuso dos definiciones esenciales: la difusión como el proceso por 

el cual una innovación se comunica por cientos de canales a través del tiempo entre individuos 

de un sistema social e innovación como una idea, práctica u objeto percibido como nuevo por 

un individuo u otra unidad de adopción (Pérez & Terrón, 2004, pág. 310). A partir de estas 

definiciones se entiende que el objetivo de la teoría de Rogers es conocer el nivel de adopción 

o rechazo que un usuario pueda tener sobre una innovación determinada, basándose en cuatro 

elementos: Innovación, Canales de Comunicación, Tiempo y Sistema Social (Trahan, 2019, 

pág. 9). En el modelo DOI propuesto por Rogers, la innovación cobra una vital importancia. 

Drucker (2004) define la innovación como el trabajo de saber más que de hacer (pág. 3) y por 

otro lado, Caird (1992) la define como el desarrollo o mejoramiento de productos y procesos 

con la orientación a la solución de problemas, a la obtención de ganancias, es asociada con una 

visión optima lista que la define como una condición tecnológica o inherente a todos los 

problemas de eficiencia y eficacia (Medina & Espinosa, 1994, pág. 57).  

En cuanto a los canales de comunicación, se definen como el medio por el cual llegan 

los mensajes de un individuo a otro, es la naturaleza del intercambio de la información en la 

cual los individuos determinaran las condiciones con las cuales se transmitirá la información, 

a través de que fuente y que efecto causará en el receptor (Tahamatan et al., 2017, pág. 137). 

Como ejemplo de estos canales se encuentran los medios masivos que involucran grandes 
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cantidades de individuos y canales interpersonales, en los cuales es un face to face en términos 

de intercambio de información, según lo plantea Rogers en la propuesta de su modelo. 

 El tiempo es quizás uno de los elementos más importantes en el proceso de difusión. 

La transferencia de la tecnología se ve afectada en el tiempo que toma la adopción de esta, lo 

que proporciona una mejor comprensión del marco conceptual de la innovación por el cual se 

lleva a cabo el proceso de adopción (Castillo & Gilless, 2018, pág. 131). Para Rogers en su 

definición del modelo, el tiempo está implícito en la difusión de la innovación. 

Adicionalmente, el modelo de Rogers define las siguientes variables como 

determinantes y decisivas al momento de adoptar o pretender adoptar una innovación: la 

ventaja relativa, la compatibilidad, complejidad, trialabilidad y observabilidad. Al principio el 

autor planteó que las decisiones de adopción de los individuos se basan en la evaluación de las 

cinco características de la innovación anteriormente mencionadas, pero además mencionó que 

se debían contemplar las características personales de los adoptantes. Ya para 1995 Rogers 

indica que solo las cinco características son una herramienta que ayudan a persuadir a los 

adoptantes potenciales para aceptar o rechazar una innovación (Awwad & Ghadi, 2010, pág. 

546). 

En un estudio realizado en Arabia Saudita sobre la adopción de la banca móvil 

aplicando la teoría de la difusión de la innovación, se desarrolló un modelo que toma las cinco 

variables desarrolladas por Rogers, pero se adicionó una variable que se considera relevante 

sobre todo cuando de la adopción de tecnología se trata, la variable adicional es el riesgo 

percibido. A continuación, se muestra el modelo desarrollado por los autores Al-Jabri y Sogail 

(2012): 
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Figura  2: Modelo de investigación aplicado en Arabia Saudita 

               

Nota. Al-Jabri y Sogail (2012, pág.382). 

Este modelo cobra relevancia en esta investigación porque es el modelo que será 

empleado.  

A continuación, se realizará una aproximación a cada uno de los constructos.     

2.2.1 Ventaja Relativa 

Esta variable ha sido estudiada y aplicada en diferentes ámbitos, no solo ha sido 

utilizada en estudios de adopción de innovación tecnológica, sino que ha tenido un mayor 

alcance. Por ejemplo, cobra vital importancia a la hora de evaluar influencias en gobiernos 

como en el caso de Alabama, en el cual los autores Hood, Kidd y Morris emplearon dicha teoría 

para poner a prueba una serie de hipótesis centrándose en las influencias de corto y largo plazo 

del gobernador George Wallace sobre la alineación de la votación partidista de los condados 

de Alabama en la presidencia y gobernación (Aistrup, 2016, pág. 651).  

La teoría de la aprobación de la difusión de la innovación afirma que la ventaja relativa 

tiene una relación directa en la medida en que el usuario percibe el valor agregado en la 

introducción de esta nueva tendencia y tiende a adoptarla, reemplazando la tecnología anterior 

(Al-Jabri & Sohail, 2012, pág. 381), McCloskey (2006) en su investigación aseguró que cuando 
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el usuario percibe una ventaja operativa o una utilidad de una nueva tecnología sobre una 

antigua tienden a adoptarla (pág. 51). Moore & Benbasat (1991) coinciden con McCloskey en 

esto, afirmando que la ventaja relativa de una innovación esta correlacionada de forma positiva 

con su tasa de adopción en la medida en que si el usuario lo encuentra útil y considera que 

puede manejar de manera eficiente sus productos, la tendencia de adopción de la tecnología va 

a ser más certera (pág. 197), esto se debe a que  la ventaja relativa se refiere al grado en el que 

los beneficios de la innovación son percibidos (Al-Jabri & Sohail, 2012, pág. 383) en términos 

de prestigio o beneficio económico (Al-Gahtani, 2003, pág. 59).      

En el contexto particular de la adopción de la banca móvil, beneficios tales como la 

inmediatez, conveniencia y accesibilidad han sido reportados para los consumidores (Al-Jabri 

& Sohail, 2012, pág. 389).  La ventaja relativa cobra una importancia vital debido a la estructura 

cambiante de la banca, donde ha cobrado relevancia por la necesidad de volver más eficiente 

la combinación del portafolio de productos que se ofrece a los clientes (Miller & Reyes, 2017, 

pág. 9). Sin embargo, una cantidad mínima sobre las ventajas relativas de la preservación 

digital ha sido discutida en los países en desarrollo sobre la innovación en la gestión (Boamah, 

2018, pág. 84). Los investigadores han sugerido variaciones en las ventajas relativas de 

diferentes culturas que afirman que la utilidad de las capacidades depende del entorno de 

mercado en que se encuentren y que es probable que las instituciones en los mercados moldeen 

los efectos en las capacidades de en el desempeño de la empresa (Eisenhardt & Martin, 2000, 

pág. 1114). 

La ventaja relativa es posible definirla como el grado de innovación superior, vista ante 

un producto o servicio antecesor (Carter & Campbell, 2011, pág. 31) y si el usuario percibe un 

cambio positivo sobre su situación anterior es probable que adopte la innovación propuesta.  
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La ventaja relativa se interpreta como un constructo fundamental, el cual genera un 

papel importante a la hora de entender la motivación de para la adopción o el rechazo de 

servicios financieros digitales en población no bancarizada ubicada las tres plazas distritales 

de mercado más grandes de Bogotá, ya que se asume que, si se obtiene un beneficio mayor a 

la situación actual, la población adoptaría dicha tendencia. 

2.2.2 Complejidad 

En segunda instancia se encuentra la complejidad. Estudios evidencian debilidades en 

el análisis del modelo DOI, en las cuales se pierden algunas facetas importantes en la difusión 

de tecnologías complejas, por lo cual resulta de gran importancia que los investigadores de este 

modelo reconozcan cuidadosamente la complejidad de dicha tecnología para la adopción de 

esta (Lyytinen & Damsgaard, 2001, pág. 5). La investigación sobre la tecnología móvil sugiere 

que la intención de los usuarios de adoptar la banca móvil es inhibida por la complejidad que 

perciben de dicha innovación (Au & Kauffman, 2008, pág. 152), por esta razón, estudios 

aseguran que la complejidad tiene un efecto directo negativo en la adopción de una nueva 

tecnología (Al-Jabri & Sohail, 2012, pág. 381). Esta teoría es complementada por autores como 

Ozdemir y Trott (2008) en la cual clasifican a los denominados early adopters los cuales 

perciben las innovaciones como menos riesgosas y complejas, generando más ventajas en su 

uso (pág. 285). Según estos últimos autores, estudios realizados en Turquía sugieren que los 

bancos para incentivar la adopción de nuevas tecnologías tienen como objetivo reducir la 

complejidad percibida de sus servicios, especialmente entre los usuarios no adoptantes, 

desarrollando sitios web fáciles de usar y promoviendo continuamente la facilidad de uso de 

estos canales a través de sus campañas. 

  Se puede definir la complejidad como una medida en la cual una innovación puede 

resultar un poco complicada de utilizar y entender (Cheung, et al., 2000, pág. 92) porque la 

complejidad es lo opuesto a la facilidad de uso (Al-Jabri & Sohail, 2012, pág. 381) y es el grado 
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de dificultad que perciben los usuarios de la innovación (Al-Gahtani, 2003, pág. 61). Como 

complemento a esta definición, complejidad se entiende como “la dificultad de comprender y 

usar una innovación, las innovaciones más fáciles de comprender se adoptan más rápidamente 

que las más complejas, que requieren que el adoptante desarrolle habilidades nuevas” (Babarro, 

2011, pág. 169). Por su parte para otros autores que han estudiado el tema, la complejidad es 

un resultado de la innovación (Dryden et al., 2020, Pág. 7) y se mide en términos de la dificultad 

para entenderla o usarla (Al-Jabri & Sohail, 2012, pág. 382) es por esto que el nivel de 

complejidad al momento de ejecutar una transacción financiera define el grado de adopción 

porque va a depender de la habilidad para desarrollar nuevo conocimiento (Mattila, 2002, pág. 

1289).  

Para concluir con esta variable se puede decir que la complejidad afecta directamente 

en la adopción o el rechazo de servicios financieros digitales en la medida en que la percepción 

de la población estudiada puede considerar difícil su utilización y hace que la población no 

adopte dicha tendencia. 

2.2.3 Compatibilidad 

Como tercera variable del modelo, está la compatibilidad como factor determinante en 

la adopción de una innovación. Autores como Koenig-Lewis et al. (2010); Liu & Li (2010); 

Papies & Clement (2008); Park & Chen (2007); Vijayasarathy (2004); han concluido que la 

compatibilidad es un factor destacado en la adopción de tecnologías móviles e internet 

(Johnson et al., 2018, Pág. 118), incluso investigaciones sobre la adopción de servicios 

electrónicos corroboran la importancia de la compatibilidad de los sistemas en línea (Carter & 

Campbell, 2011, pág. 37). Por otro lado, otros autores indican que, si la innovación encaja con 

la situación de vida y las necesidades del consumidor, este sería compatible, y por lo tanto 

preferiría esta opción ante otros posibles competidores (Karayanni, 2003, pág. 150). Chen et 
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al. apoyan esta teoría al afirmar que la compatibilidad debe ser consistente con el estilo de vida 

del consumidor final como factor externo que permite evaluar la adopción de servicios (2002, 

pág. 714), realización de pagos utilizando dispositivos móviles (Chen L.-d. , 2008, pág. 41) y 

comercio móvil en general (Wu & Wang, 2005, pág. 720). 

Esta variable ha tenido relevancia en estudios en los cuales se tiene como objetivo 

determinar el efecto de la edad y la educación sobre dicha compatibilidad en el servicio al 

cliente y determinar el nivel de la conciencia de los clientes relacionados con los servicios 

bancarios. Dichos resultados arrojan que el género si influye sobre la compatibilidad en los 

clientes, sin embargo, la educación no es un factor relevante (Agrawal et al., 2000, pág. 1769). 

También ha estado presente en la literatura en México presentando una simulación del mercado 

de cajeros automáticos en la cual se emplean estadísticas del contexto mexicano, para mostrar 

los efectos de la regulación sobre los beneficios de los bancos, el excedente del consumidor y 

la proporción de transacciones en cajeros propios e interbancarias (compatibilidad de cajeros), 

con base en un modelo de economía computacional basado en agentes que permita simular en 

el tiempo los efectos estudiados en el mercado de cajeros automáticos (Flores & González, 

2020, pág. 48). 

El constructo se ha conceptualizado de distintas formas, hay quienes lo limitan al grado 

en que la innovación es consistente con los valores, creencias de la sociedad y necesidades de 

los posibles adoptantes (Al-Gahtani, 2003, pág. 60). Para Al-Jabri (2012), el concepto de 

compatibilidad se encuentra alineado con el brindado por este último autor, que también hace 

referencia a la definición de Chen et al. (2000) en la que asegura que se refiere al grado en el 

que el nuevo servicio es percibido y consistente con las creencias, valores, hábitos y 

experiencias de los usuarios en la medida en que debe encajar a la perfección con el estilo de 

vida y con el trabajo de los consumidores (Koening-Lewis et al., 2010, pág. 429).  
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En esta investigación, la compatibilidad se define como la característica que encaja en 

el estilo de vida del comprador. La compatibilidad puede tener significados diferentes para 

usuarios de adopción temprana y usuarios de adopción tardía (Lyytinen & Damsgaard, 2001, 

pág. 7). Estudios realizados y expuestos en el tercer Congreso Internacional de Gestión 

Tecnológica e Innovación (COGESTEC), concluyen que la compatibilidad es la característica 

que, según la literatura analizada, explica de mejor manera el fenómeno de la adopción (Ochoa 

& Peña, 2012, pág. 1). Por esta razón, esta variable será estudiada con el fin de determinar si 

la población de las tres principales plazas de mercado de Bogotá investigando el grado de 

conformidad de los usuarios al momento de haber tenido contacto con este tipo de servicios. 

2.2.4 Observabilidad 

El cuarto constructo es observabilidad. Esta variable a lo largo de los años y de hecho 

en los últimos 5 años ha sido aplicada en distintos estudios en sectores como el tecnológico, 

farmacéutico, agricultor, medico, educativo entre otros y por tanto su definición se adapta a 

cada uno de los escenarios.  Un claro ejemplo de esto fue expuesto en un estudio de educación 

donde los autores definen el constructo como la medida en la que se pueden evidenciar las 

diferencias entre el aprendizaje en línea y el método tradicional (Chang et al., 2017, pág. 514). 

La observabilidad describe la (s) característica (s) de una tecnología que hace que los beneficios 

de esta sean evidentes para el usuario y puede aplicarse durante la prueba de la tecnología o 

durante la adopción de la tecnología (Pathak et al., 2019, pág. 1299). En línea con este concepto 

se encuentra el de Reddick et al. (2019), porque para estos autores la observabilidad es la 

evidencia de las mejoras tangibles que pueden lograrse con la tecnología (pág. 382). Por su 

parte Tahamtan et al. (2017), en su análisis sobre el uso de smartphones afirma que la acción 

que deriva de observar a otros usando este tipo de tecnología, afecta su grado de adopción (pág. 

138) y dicha definición en cierta forma complementa a la brindada por Zhao et al. (2018), dado 
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que en su artículo relacionado con un experimento médico mencionan que la observabilidad es 

la medida en la que los resultados son visibles para otros individuos (pág. 2). 

Esta variable es relevante porque se refiere al grado en el que los resultados de la 

innovación son visibles para los otros y además según el concepto de Duan et al. (2010), cuando 

una innovación es visible se estimula a los individuos a conversar sobre ella creando actitudes 

positivas frente a su uso (Waheed et al., 2015, pág. 1149) debido a que es precisamente la 

observabilidad, la que eventualmente lleva a los consumidores a adoptar ciertas actitudes de 

consumo e intenciones de compra (Min et al., 2019, pág. 770) porque de esta variable se 

obtienen criterios de decisión además, permite eliminar los prejuicios (Mwangi & Brown, 

2015, pág. 229). 

De acuerdo con Rogers (1962), la observabilidad busca conocer hasta qué punto los 

beneficios o atributos de la innovación pueden observarse, representarse o describirse a los 

posibles adoptantes (Hernández & Mazzon, 2007, pág. 74). Por su parte en el artículo de Zulu 

et al. (2015), se define la observabilidad de una innovación como el grado en el que los 

resultados se pueden visualizar y percibir en términos de éxito o fracaso de la implementación 

de la innovación (pág. 8) y con esta definición el artículo de McMullen et al. (2015) está de 

acuerdo porque en su estudio la variable observabilidad se encuentra determinada por los 

beneficios porque estos deben ser o volverse rápidamente visibles para los futuros adoptantes 

(pág. 5). En línea con los autores hay otros que afirman que la observabilidad es el grado en el 

que los resultados de la innovación se vuelven visibles a los otros (Al-Gahtani, 2003, pág. 60), 

se refiere al grado de visibilidad que tiene la innovación entre los individuos (Al-Jabri & Sohail, 

2012, pág. 381) en concordancia con la definición dada por Rogers en 2003.  

Para efectos de este trabajo de investigación, observabilidad se define como el grado de 

beneficio que el uso de la innovación trae a la población adoptante. En el contexto de banca 



32 

 

móvil se define como la habilidad de accesar al servicio bancario en cualquier momento y en 

cualquier lugar (Al-Jabri & Sohail, 2012, pág. 381). Es por esta razón que esta variable será 

empleada con el propósito de determinar si la población de las plazas de mercado de Bogotá 

puede observar los beneficios que trae consigo tener acceso a servicios financieros móviles. 

2.2.5 Trialabilidad 

Por su parte capacidad de prueba o más conocido como trialability es el quinto factor 

en la Teoría de la Difusión de la Innovación. Igual que el constructo anterior (observabilidad), 

el concepto de trialability ha sido aplicado en diversos estudios y ámbitos tales como adopción 

de cierta tecnología en el sector agrario, aprendizaje y enseñanza en línea, tecnología móvil, 

realidad virtual. En una investigación de 2019 relacionada con la implementación de tecnología 

en el sector agrario se determinó que los agricultores están dispuestos a probar una innovación 

antes de tomar la decisión de adopción y esta acción puede ser categorizada bajo la idea de 

trialability (Pathak et al., 2019, pág. 1299) porque probar implica que la innovación pueda ser 

testeada o experimentada antes de su adopción (Reddick et al., 2019, pág. 382). De otro lado 

en un estudio sobre aprendizaje y enseñanza en línea, trialability se define como el grado en el 

que se experimentará una tecnología (Chang et al., 2017, pág. 514) o como lo afirma Waheed 

et al., (2015) trialabilidad es la medida en la que un usuario cree que existe la posibilidad de 

probar la innovación antes de su adopción (pág. 1149). Incluso en sectores como el de 

tecnología móvil se afirma que es muy importante que los usuarios tengan la oportunidad de 

probar la tecnología previamente, verla en funcionamiento porque no hacerlo puede afectar su 

adopción de acuerdo con Hsu et al. (2007) (Park et al., 2018, pág. 451) porque según Lin y 

Bautista (2017), para los usuarios potenciales probar aplicaciones móviles es un paso crítico 

del proceso de pre-adopción (pág. 346). Por otra parte, Kang (2020) en su estudio relacionado 

con la adopción de realidad virtual cita a Rogers, quien brinda una definición del constructo 

adicional a la que se mencionó previamente dado que la trialability se refiere a la habilidad que 
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tiene un adoptante potencial para probar una innovación antes de decidir su adopción (pág. 

502). 

En términos de pagos móviles esta variable influencia positivamente la percepción de 

seguridad de los individuos (Johnson et al., 2018, pág. 111) lo que eventualmente tendría un 

efecto positivo en términos de adopción de una innovación. Del mismo modo y alineado con 

Reddick, autor mencionado en la parte inicial, se encuentran Adapa y Roy, quienes en 2017 

citaron autores como Meuter et al. (2005) además de Tan y Teo (2000), donde estos últimos 

afirman que la percepción positiva de los consumidores sobre el componente de 

demostrabilidad influye significativamente en su adopción (pág. 973), incluso en 1995 se 

afirmó “que los adoptantes potenciales a los que les es permitido experimentar con una 

innovación se sentirán más cómodos con ella y son más propensos a adoptarla” (Zolait & 

Sulaiman, 2008, pág. 39).  

Para el creador de la teoría, trialability se refiere a la medida en que se puede 

experimentar la innovación antes de su adopción real (Hernández & Mazzon, 2007, pág. 74). 

Así como Hernández y Mazzon han hecho referencia al trabajo de Rogers, otros autores han 

recopilado el trabajo de varios académicos que han estudiado este constructo especifico de 

Rogers, 

(…) trialability según Kolodinsky y Hogarth (2001), da a los consumidores la habilidad 

de evaluar los beneficios de la innovación. En consecuencia, si a los consumidores se 

les da la oportunidad de probar la innovación, cierto miedo a lo desconocido y la 

imposibilidad de uso pueden ser reducidos. En relación con barreras de internet los 

autores Tan y Teo (2000) mencionaron la importancia de este concepto porque Chung 

y Paynter en (2002) encontraron que el no haber usado internet previamente inhibe la 

adopción del consumidor (Zolait & Sulaiman, 2008, pág. 39). 
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De acuerdo con Teo et al. (2019), Rogers en 1995 definió trialability como la medida 

en la que los usuarios pueden implementar o alterar una innovación porque la capacidad de 

prueba es una característica crucial de una innovación para aceptarla o rechazarla (pág. 754). 

Del mismo modo Ngongo et al. (2019) determina esta variable como el grado y la posibilidad 

de experimentar con una innovación de forma limitada (pág. 3) debido a que la trialabilidad se 

asocia a la posibilidad que tienen los usuarios potenciales de experimentar con la tecnología 

antes de adopción (Al-Gahtani, 2003, pág. 60). 

Para esta investigación, trialability es la posibilidad de poder probar la innovación antes 

de su adopción con el propósito de dar cuenta de sus beneficios y romper barreras como el 

miedo e incrementar la probabilidad de aceptación. Esta variable será utilizada para determinar 

si trialability tiene un efecto positivo en la intención de adopción de servicios financieros 

móviles en la población objeto de estudio.  

2.2.6 Riesgo Percibido 

El ultimo constructo clave que debe ser tenido en cuenta por su relevancia a pesar de 

que no esté contemplado dentro del modelo de Rogers es el riesgo percibido. Este concepto ha 

sido aplicado a una amplia línea de investigaciones como por ejemplo en la agricultura. En el 

artículo de Pathak (2019) se menciona que las personas que están dispuestas a adoptar una 

tecnología tienen distintos grados de aversión al riesgo pero si a esos riesgos se suma el riesgo 

financiero, va a haber un impacto significativo en el grado esperado de adopción (pág. 1297), 

sin embargo, este constructo es más frecuente encontrarlo en estudios relacionados con banca 

y la adopción de sus servicios, porque su definición ha cambiado con la popularidad de las 

transacciones en línea. Al principio el riesgo percibido estaba relacionado con el fraude y con 

la calidad del producto, pero ahora el concepto cubre todos los tipos de riesgo (Su et al., 2018, 

pág. 189). Incluso Lee en el 2009 en su estudio acerca del riesgo percibido en la adopción de 
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banca por internet identificó las 5 partes que componen el riesgo, estas son: riesgo de 

rendimiento, riesgo social, riesgo financiero, riesgo de tiempo y riesgo de seguridad (Mohamed 

& Rahah, 2017, pág. 3).  

Para este trabajo, se entiende que la seguridad es una idea clave cuando de banca móvil 

se trata. Al respecto los autores Mohamed & Rahah (2017) afirman que “uno de los retos más 

grandes de la banca móvil son la experiencia y la madurez para operar en un ecosistema 

complejo porque la inmadurez abre espacio a los riesgos” (pág. 3). Muy en línea con esta 

definición se encuentra la de Bećirović et al. (2017) al afirmar que uno de los desafíos más 

grandes que se enfrenta al lanzar un servicio de banca móvil es la seguridad porque “cualquier 

problema relacionado con la privacidad de los datos, errores contables o ciberataques podría 

causar daño reputacional y ocasionar una eventual perdida masiva de clientes” (pág. 623) por 

lo que el riesgo percibido en el sector puede ser definido como las perdidas esperadas asociadas 

con la realización de transacciones bancarias a través de un teléfono móvil (Gupta et al., 2017, 

pág. 133). En Malasia en el año 2018, el estudio de Alam et al., indicó que, frente a un alto 

nivel de riesgo, la adopción del mobile banking disminuirá, considerando este riesgo como uno 

de los principales factores críticos a la hora de desarrollar servicios bancarios a través de 

dispositivos móviles (pág. 386). Esta influencia de la percepción del riesgo sobre la adopción 

de los consumidores al mobile banking, concuerda con el estudio realizado en Arabia Saudita 

en el cual se concluye que el riesgo percibido causa un efecto negativo sobre la adopción de 

esta tendencia porque los usuarios temían que sus claves podían perderse o que la información 

de sus movimientos pudiera terminar en manos equivocadas, lo cual obliga a los bancos a 

proporcionar a sus clientes las garantías de que sus transacciones bancarias son seguras, incluso 

a través de la banca móvil (Al-Jabri & Sohail, 2012, pág. 387). 

Este constructo ha venido siendo utilizado para explicar el comportamiento del usuario 

en cuanto a la toma de decisiones desde 1960, según Taylor (1974) (Su et al., 2018, pág. 189). 
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De otro lado, en 1991 Havlena y DeSarbo definieron el riesgo percibido como la incertidumbre 

que resulta del potencial de un resultado positivo (Gupta et al., 2017, pág. 132). Mattila también 

sugiere que el concepto se refiere a la seguridad y a que tanto vale la pena utilizar un servicio 

(Awwad & Ghadi, 2010, pág. 546) y los autores Safeena et al (2012), citados en el trabajo de 

Gupta et al. (2017) concuerdan en que la falta de seguridad es un obstáculo en la adopción de 

la banca móvil (pág. 131) y como lo menciona Cho (2004) en el artículo de Su et al. (2018) el 

riesgo es una de las actitudes determinantes de parte de los usuarios cuando de transacciones 

en línea se trata (pág. 189). Incluso para las generaciones más jóvenes como los millenials el 

riesgo percibido es un factor determinante al momento de medir la intención de adopción de 

aplicaciones bancarias móviles (Thusi & Maduku, 2020, pág. 1), de hecho cuando los 

consumidores se muestran reacios al uso de este tipo de aplicaciones es el área de marketing la 

encargada de compartir información con los usuarios con el fin de crear un ambiente amable 

mejorando la experiencia del cliente e incrementando la posibilidad de adopción de la 

innovación (Alavi & Ahuja, 2016, pág. 404). Este tipo de acción podría llevar a desarrollar un 

vínculo de confianza, concepto de Grabner et al. (2008) traído en el artículo de 2017 de Adapa 

y Roy, debido a que la confianza juega un papel fundamental en el ambiente online (pág. 973) 

porque tiene influencia en las decisiones de los consumidores al momento de ejecutar 

transacciones porque por la naturaleza de las mismas se debe tener en cuenta la privacidad y la 

seguridad (Zolait & Sulaiman, 2008, pág. 47). 

Para definir esta variable, Adapa y Roy citan a Eriksson et al. (2008), para decir que el 

riesgo es un atributo de la toma de decisiones que refleja una variedad de posibles resultados 

(pág. 973) y luego citan a Kesharwi y Tripathy (2012) para afirmar que el riesgo asociado que 

perciben los consumidores al momento de uso de un canal tiene un impacto en su adopción 

(pág. 973). En ese sentido y según Beldad et al. (2010) el riesgo forma parte de cualquier 

intercambio o transacción gracias a la existencia de incertidumbre (Nel & Boshoff, 2017, pág. 
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812) y hay personas como los que adoptan innovaciones de manera temprana o los 

emprendedores los que generalmente están dispuestos a tomar ese riesgo con tal de ser los 

primeros adeptos (Reddick et al., 2019, pág. 381). Dando continuidad a la revisión de este 

concepto, Trivedi, en su artículo de 2019 menciona la definición de riesgo percibido brindada 

por Dowling y Staelin en 1994 que indica que esta variable se puede determinar como la 

percepción de los consumidores sobre la incertidumbre y las consecuencias adversas que puede 

generar la compra de determinado producto o servicio (pág. 98). 

El riesgo percibido es aquel identificado por los adoptantes potenciales que los llevara 

a no adoptar determinada tecnología por el temor a perder, los consumidores pueden percibir 

que las desventajas de la adopción puedes generar una perdida mayor cuando esta es comparada 

con la ganancia que se podría obtener de la misma. Con la aplicación de este concepto se busca 

identificar si el riesgo influencia de alguna forma la intención de adopción de una innovación 

o tecnología.   

2.3 Intención de adopción  

El concepto de intención a lo largo del tiempo ha sido empleado en estudios 

relacionados con el comportamiento del consumidor en diversos campos como el automotriz, 

bancario, educativo, tecnológico e incluso médico. A manera de ejemplo, en el 2020 se llevó a 

cabo un estudio que buscaba determinar que pensaban las personas sobre los automóviles 

autónomos, entendiendo por autónomos autos que no requieren de un humano para ser 

conducidos. La conclusión del estudio de Adams (2020) se apoya en las palabras de Zhou et 

al., (2020) que indican que las personas progresivamente podrían estar adoptando esta 

tecnología en el sector siempre y cuando su percepción de seguridad se incremente (pág. 17). 

Parece ser que la seguridad es un común denominador al momento de hablar de intención de 

adopción entre los consumidores de bienes o servicios. Según los autores Gilly y Zeithaml, los 
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adultos mayores de 65 años son más aversos al cambio porque tienden a ser más precavidos 

por lo tanto son menos propensos a probar y adoptar innovaciones (2005, pág. 354) y es 

probable que esa aversión se deba en cierta forma a que no han experimentado con la 

innovación, en palabras de Al-Busaidi (2013), el tener experiencia en el uso de cierta tecnología 

contribuye a su intención de adoptarla (pág. 1170) y en línea con este autor se encuentran 

Setterstom et al. quienes en su trabajo trajeron el estudio de Turel et al. (2007) donde 

encontraron que hay una correlación positiva entre la intención de adopción y que la tecnología 

ya se encuentre en uso (2013, pág. 1141). 

De acuerdo con el estudio de Blumenthal et al. (2005) hay ciertas características 

sociales que pueden influenciar en la adopción de la tecnología tales como las normas, la 

estructura del sistema y la opinión de los líderes del medio, sin embargo, también los factores 

políticos y económicos de los adoptantes son relevantes incluso la edad puede convertirse en 

un factor relevante en la adopción de nuevas tecnologías (pág. 459). En palabras de Lancia y 

Prarolo, la adopción de tecnología es una variable critica que permite el crecimiento de las 

economías de los países y es el factor diferencial entre ellos (2012, pág. 995) y en línea con 

esta afirmación se encuentran Ding et al., quienes en su estudio de 2010 mencionan que la 

adopción empieza en regiones densamente pobladas cuya situación económica es dinámica y 

abierta a las nuevas tecnologías (pág. 259), de hecho la economía y los factores demográficos 

como el ingreso y la población están directamente asociados con el grado de adopción 

tecnológico, así lo mencionan Hargattai (1999) y Norris (2001) entre otros citados en el trabajo 

de Bussell (2011, pág. 272).  

Para el objeto de este trabajo de investigación, la intención es la voluntad que tiene el 

consumidor de probar y aceptar innovaciones que encajen en su estilo de vida, es importante 

tener en cuenta que existen una diversidad de factores que pueden influenciar la decisión de 

adopción y este proceso va, a depender del comportamiento del comprador, del valor que el 
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perciba de la misma, de los canales de distribución y de la experiencia que se haya vivido 

durante la interacción con la herramienta.  

2.4 Hipótesis  

La evaluación de los beneficios, la actitud de la organización en la incorporación de la 

innovación como parte de la cultura corporativa y el nivel de compromiso adquirido para 

implementar la innovación, influyen en fases posteriores a la hora de determinar una ventaja 

sobre una nueva innovación (Pérez & Terrón, 2004, pág. 309). La ventaja relativa tiene una 

relación directa en la medida en que el usuario percibe el valor agregado en la introducción de 

esta nueva tendencia y tiende a adoptarla, reemplazando la tecnología anterior (Ibrahim & 

Sadiq, 2012, pág. 387) Por lo tanto, se presenta la primera hipótesis de esta investigación. 

H1: La ventaja relativa tiene un impacto positivo en la intención de adopción de la banca 

móvil. 

Las personas no bancarizadas prefieren no tener acceso a la banca por los altos costos 

asociados, además no se sienten seguros manejando su dinero de manera virtual y hay un 

desconocimiento tecnológico, lo cual agrega complejidad en la utilización de esta. A su vez, el 

desconocimiento de la aplicabilidad y utilización de estos servicios generan una percepción de 

complejidad en la utilización de estos. El nivel de complejidad en el uso, la infraestructura 

técnica y el diseño de la tecnología, se catalogan como barreras individuales en varios estudios 

(Ibrahim & Sadiq, 2012, pág. 381). Los usuarios no tendrán incentivos para usar la banca móvil 

si encuentran que requiere mayor esfuerzo mental o un mayor consumo de tiempo (Ibrahim & 

Sadiq, 2012, pág. 380). De esta manera, se propone la segunda hipótesis a trabajar en esta 

investigación. 
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H2: La complejidad tiene un impacto negativo en la intención de adopción de la banca 

móvil. 

A su vez, también se tiene una relación positiva entre la compatibilidad que genere la 

innovación entre sus usuarios corroborando la importancia de la ventaja relativa y la 

compatibilidad de los sistemas en línea (Carter & Campbell, 2011, pág. 32). La compatibilidad 

se puede definir como el grado en que una innovación es coherente con los valores y creencias 

existentes, experiencias pasadas y necesidades actuales (Mattila, 2002, pág. 1289). A 

continuación, se plantea la tercera hipótesis de esta investigación. 

H3: La compatibilidad tiene un impacto positivo en la intención de adopción de la banca 

móvil.  

Por otro lado, la percepción de los usuarios de que una innovación no sea compleja ni 

difícil de utilizar está ligada con el nivel de visibilidad de los beneficios ante su percepción. En 

esta medida se interpreta la observabilidad como esa descripción de la (s) característica (s) de 

una tecnología que hace que los beneficios de esta sean evidentes para el usuario y puede 

aplicarse durante la prueba de la tecnología o durante la adopción de la tecnología (Pathak et 

al., 2019, pág. 1302). Los usuarios aspiran a tener este servicio en cualquier momento desde 

cualquier lugar. La observabilidad en la banca móvil se define como la capacidad de acceder a 

los servicios bancarios en cualquier momento (Ibrahim & Sadiq, 2012, pág. 380). Dado lo 

anterior, se define la cuarta hipótesis de esta investigación. 

H4: La observabilidad tiene un impacto positivo en la intención de adopción de la banca 

móvil.  

Ahora bien, una vez los beneficios de la nueva tecnología sean evidentes ante los ojos 

del usuario, este puede permitirse experimentar con la nueva tecnología antes de adoptarla, 

implementando así el concepto de trialabilidad definida como la medida en que se puede 
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experimentar la innovación antes de su adopción real (Hernández & Mazzon, 2007, pág. 74) 

dándole la oportunidad da los usuarios de probar la innovación, minimizando el temor a lo 

desconocido y conduciéndolo a la adopción (Ibrahim & Sadiq, 2012, pág. 382) ratificando la 

teoría de Agarwal & Prasad (1998), sobre si los posibles adoptantes pueden experimentar con 

la innovación, es más probable que se queden con ella y la adopten (pág. 210). Conforme con 

lo mencionado anteriormente, se propone la hipótesis número cinco de esta investigación. 

H5: La trialabilidad tiene un impacto positivo en la intención de adopción de la banca 

móvil.  

Finalmente, uno de los factores más relevantes en la percepción del riesgo es que la 

regulación actual no ofrece una solución clara frente al tema de la atribución de daños derivados 

por los riesgos que se produce por el uso de medios electrónicos de pago (Anaya Saade, 2012, 

pág. 39). El riesgo percibido causa un efecto negativo sobre la adopción de esta tendencia 

porque los usuarios temían que sus claves podían perderse o que la información de sus 

movimientos pudiera terminar en manos equivocadas (Al-Jabri & Sohail, 2012, pág. 387). 

Como se mencionó anteriormente “uno de los retos más grandes de la banca móvil son la 

experiencia y la madurez para operar en un ecosistema complejo porque la inmadurez abre 

espacio a los riesgos” (Mohamed & Rahah, 2017, pág. 4). Dado lo anterior, se define la última 

hipótesis de esta investigación:  

H6: La percepción de riesgo tiene un impacto negativo en la intención de adopción de la 

banca móvil. 

  



42 

 

3. Metodología 

A través de esta investigación se busca establecer si las variables del modelo DOI, 

ventaja relativa, complejidad, compatibilidad, observabilidad, trialability y riesgo percibido 

como variable adicional, tienen incidencia en la intención de adopción de servicios financieros 

móviles en las plazas distritales de mercado de Bogotá. Por lo tanto, se propone un estudio de 

carácter cuantitativo de corte transversal, como método para validar la relación entre las 

variables y la revisión de la literatura mencionada anteriormente. Se propone este tipo de 

estudio porque este es de carácter no experimental y se va a observar una situación ya existente, 

por tanto, no se puede influir en la variable dependiente que para efectos de esta investigación 

es la intención de adopción (Hernández Sampieri et al., 2006, pág. 208).   

3.1 Población y tamaño de la muestra 

En cuanto a la población y la muestra, la herramienta fue aplicada a una muestra de 400 

personas que trabajan en las plazas distritales de mercado objeto de este estudio; estas personas 

no debían estar bancarizadas. La muestra se determinó teniendo en cuenta que las 19 plazas 

distritales de mercado ubicadas en Bogotá tienen aproximadamente 3.699 puestos comerciales, 

de acuerdo con información extraída del IPES (2020, pár.1). Sin embargo, en las tres plazas de 

mercado seleccionadas para esta investigación se cuenta con la presencia de 1.287 puestos. 

Para este trabajo fue empleado un nivel de confianza del 95%, donde Z fue igual a 1,96 y el 

margen de error (e) fue 5%, el error máximo admisible se limita al 50%. La fórmula utilizada 

fue la correspondiente al cálculo del tamaño de la muestra cuando se desconoce el tamaño de 

la población:  

n= Z^2*p*q/e^2 

n= (1,96) ^2 *(0,50) * (0,50) / (0,05) ^2 
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n= 384.16 

En la siguiente tabla se relacionan el número de puestos disponibles en cada una de las 

plazas distritales de mercado ubicadas en Bogotá:  

Tabla 2: Puestos de trabajo en plazas de mercado distritales en Bogotá 

Nombre de la plaza 

Puestos 

disponibles 

Samper Mendoza 138 

Concordia 40 

Perseverancia 40 

12 de octubre 311 

20 de julio 226 

Restrepo 750 

Cruces 150 

Santander 194 

Las ferias 150 

El Carmen 194 

San Benito 194 

Kennedy 300 

Trinidad Galán 145 

Fontibón 218 

7 de agosto 275 

Quirigua 215 

Boyacá Real 59 

Los Luceros 40 

San Carlos 60 

 

Nota. Elaboración propia a partir de IPES (2020, pár.3). 

La información de las plazas de la Perseverancia, Las Cruces, Santander, Las Ferias, El 

Carmen, San Benito, Los Luceros y San Carlos, fue calculada por los autores de esta 

investigación.  

3.2 Modelo de investigación 

El modelo de investigación que se toma en esta investigación es el propuesto por Al-

Jabri (2012), este modelo fue adaptado para el desarrollo de este trabajo debido a que la 

población objetivo es aquella ubicada en las plazas distritales de mercado del 20 de Julio, 

Restrepo y 12 octubre en Bogotá y que no se encuentra bancarizada.  

User
Nota adhesiva
Esta información llevaría a pensar que se aplicaría un muestreo aleatorio estratificado pero entiendo que no fue así verdad?



44 

 

Figura  3: Modelo de investigación aplicado en plazas de mercado de Bogotá 

                

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: elaboración propia. 

 

Para el análisis de los resultados, producto de la implementación del cuestionario, se 

realizó la tabulación a través del software estadístico SPSS, con el fin de identificar los factores 

críticos que determinan la intención adopción del servicio, tendencias y comportamientos, así 

como conocer los parámetros que motivarían la adopción del servicio.  

3.3 Instrumento de recolección de datos 

Como instrumento para realizar la recolección de datos, se aplicaron encuestas en 

modalidad presencial en las plazas distritales de mercado de Bogotá. En palabras de Creswell 

y Mertens (2005), las encuestas son un diseño que se emplea en investigaciones de carácter no 

experimental transversal que generalmente utilizan cuestionarios aplicados a través de distintos 

medios (cara a cara, correo electrónico o en grupo) (2006, pág. 216). Las preguntas de la 

encuesta buscaban identificar cuáles son los factores determinantes para la población no 

Ventaja 

Relativa 

Complejidad 

Compatibilidad 

Observabilidad 

Trialabilidad 

Riesgo 

Percibido 

 

Intención de adopción de 

la banca móvil 

H1 

H2

2 

H3 

H4 

H5 

H6 
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bancarizada ubicada en las plazas distritales de mercado para adoptar el servicio de banca 

móvil.  

Las escalas fueron tomadas de estudios académicos previos y adaptadas al objeto de 

esta investigación para identificar los factores que determinan la adopción de la banca móvil 

en los participantes.  

A continuación, se muestran las escalas de medición: 

Tabla 3: Escalas de medición 

Variable Autor 

Ventaja Relativa  
La banca móvil es una forma conveniente para 

manejar las finanzas 

Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Tan &Teo, 2000) 

La banca móvil permite manejar las finanzas de 

forma eficiente 

Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Tan &Teo, 2000) 

La banca móvil me permite manejar mis finanzas 

de forma efectiva 

Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Tan &Teo, 2000) 

La banca móvil da un mayor control sobre las 

finanzas 

Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Tan &Teo, 2000) 

La banca móvil es útil para administrar los 

recursos financieros 

Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Tan &Teo, 2000) 

  

Compatibilidad  

La banca móvil encaja en la forma en cómo me 

gusta manejar mis finanzas   

Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Lin, 2011) 

Me gustaría probar una nueva tecnología 
Al-Jabri & Sohail (2012), adaptado de 

Gerrard & Cunningham, 2003 

Me gustaría adoptar una innovación 
Al-Jabri & Sohail (2012), adaptado de 

Gerrard & Cunningham, 2003 

La banca móvil es compatible con mi estilo de 

vida 

Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Lin, 2011) 

Usar la banca móvil encaja en mi trabajo  

Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Lin, 2011) 

  

Complejidad  
La banca móvil requiere de un gran esfuerzo 

mental 

Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Tan &Teo, 2000) 

La banca móvil requiere de habilidades técnicas Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Laukkanen & Cruz 2009) 

El uso de banca móvil puede ser frustrante 

Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Tan &Teo, 2000) 
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Observabilidad  

Se puede ingresar a la banca móvil en cualquier 

momento y en cualquier lugar del país 

Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Poon, 2008) 

En la banca móvil no hay necesidad de hacer fila 

Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Poon, 2008) 

Puedo consultar las transacciones de forma 

inmediata 

Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Fain & Roberts, 1997) 

  

Trialabilidad  
Me gustaría probar la banca móvil por lo menos 

por un mes 

Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Tan &Teo, 2000) 

Me gustaría usar la banca móvil a modo de 

prueba para ver lo que puede hacer por mí 

Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Tan &Teo, 2000) 

  

Riesgo Percibido  

Es peligroso usar la banca móvil 

Gupta et al. (2017), (adaptado de Dinev 

and Hart, 2006) 

La información de mis transacciones puede ser 

alterada por otras personas 

Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Ndubisi & Sinti, 2006) 

La información de mis transacciones puede ser 

conocida por otras personas  

Al-Jabri & Sohail (2012), (adaptado de 

Ndubisi & Sinti, 2006) 

  

Intención de adopción  

Si se da la oportunidad, pretendo adoptar la banca 

móvil en los próximos 6 meses    
Peña García et al. (2020) 

Es probable que realice una transacción en la 

banca móvil pronto Peña García et al. (2020) 

Usaría banca móvil si un amigo me lo 

recomienda Awwad & Ghadi (2010)  

  

 

3.4 Recolección de datos 

La encuesta está compuesta por veintiocho preguntas, el objetivo de las cuatro primeras 

es caracterizar la muestra, dentro de dichas preguntas se encuentra la pregunta filtro para 

asegurar que las personas que den respuesta al cuestionario se encuentren dentro del propósito 

de esta investigación, es por esta razón que dicha pregunta es: Actualmente, ¿tiene alguna 

cuenta bancaria activa en alguna entidad? Una vez realizada la pregunta, aquellos participantes 

que indicaron tener una cuenta bancaria fueron descartados de forma automática y aquellos que 

indicaron no tener una cuenta bancaria continuaron con el cuestionario. A la pregunta filtro le 
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siguen preguntas tales como género, edad y utilización del servicio de banca móvil. Las 

siguientes veinticuatro preguntas se encuentran relacionadas con cada una de las seis variables 

del modelo propuesto: ventaja relativa, compatibilidad, complejidad, observabilidad, 

trialability y riesgo percibido, además se estructuraron preguntas que pretenden conocer la 

intención de adopción de la banca móvil. La medición se realiza a través de escala nominal y 

escala tipo Likert de 7 puntos de anclaje, donde 1 significa que el participante se encuentra en 

absoluto desacuerdo y 7 se encuentra muy de acuerdo. 

Tabla 4: Diseño de la encuesta 

Encuesta Factores de adopción o rechazo de servicios financieros 

digitales en Plazas de Mercado   

Introducción 

Actualmente estamos realizando un proyecto de investigación 

sobre los factores que llevan a la adopción o el rechazo de 

servicios financieros digitales en población no bancarizada, 

cuya actividad económica se desarrolla en las tres (3) plazas 

distritales de mercado más grandes de Bogotá. Se escogieron 

las tres principales plazas de Mercado distritales con mayor 

población entre ellas: 20 de Julio, 12 de octubre y Restrepo.  
 

  

 

De antemano agradecemos sus aportes a esta investigación 

mediante el diligenciamiento de la presente encuesta. Su 

opinión es muy valiosa para el resultado de esta investigación. 

Las respuestas son anónimas, confidenciales y de uso 

netamente académico.   
 

  

  

Nota: La banca móvil es un servicio financiero digital 

proporcionado por un banco u otra institución financiera que 

permite a sus clientes realizar transacciones de forma remota a 

través un dispositivo como un teléfono o tableta.   

Pregunta filtro Actualmente, ¿tiene alguna cuenta bancaria activa en alguna 

entidad?    

Preguntas de 

caracterización 

  
Preguntas 2 a la 4  
 

 
1. Ventaja Relativa: preguntas 5 a la 9   

2. Compatibilidad: preguntas 10 a la 14  
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3. Complejidad: preguntas 15 a la 17  
4. Observabilidad: preguntas 18 a la 20  
5. Trialabilidad: preguntas 21 a la 22  

6. Riesgo Percibido: preguntas 23 a la 25  
7. Intención de adopción: preguntas 26 a la 28   

Nota: elaboración propia 

 

Una vez el cuestionario fue diseñado, se realizó una prueba piloto a 15 personas con el 

propósito de identificar mejoras en redacción para evitar que las preguntas fueran 

malinterpretadas o se encontraran sesgos y adicionalmente se tomó el tiempo de duración por 

cuestionario. A continuación, se presentan los resultados del tiempo promedio por persona en 

la realización de la encuesta, y el tiempo promedio total que tardaría su realización:  

Tabla 5: Tiempo promedio prueba piloto en el cuestionario 

Prueba piloto 

Tiempo / 

persona 

(min) 

1 5 

2 4 

3 4,5 

4 4 

5 3,8 

6 4 

7 5 

8 4,5 

9 4 

10 4,5 

11 3,9 

12 4 

13 4,2 

14 4 

15 5 

Tiempo/persona 

promedio total 4,293 

  
Nota. Elaboración propia 

 

Una vez realizadas las modificaciones pertinentes en términos de redacción, la encuesta 

fue aplicada en campo.  La toma de las encuestas se llevó a cabo con dispositivos electrónicos 
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(tablets) con los cuales las encuestadoras abordaban uno a uno a los posibles encuestados. La 

encuesta fue aplicada de forma presencial a 400 personas no bancarizadas ubicadas en tres 

plazas de mercado de Bogotá durante el mes de febrero de 2021 y la totalidad de cuestionarios 

fueron analizados de acuerdo con el tamaño de la muestra. La ficha técnica de la encuesta se 

observa a continuación:  

Tabla 6: Ficha técnica de la investigación 

Ítem Descripción 

Geografía 

Plazas de mercado: 20 de Julio, Restrepo, 12 de 

octubre. 

Población 

Personas no bancarizadas que trabajen en las tres 

principales plazas de mercado distritales de Bogotá 

Método Recolección de encuestas presenciales 

Cuestionarios contestados 400 

Cuestionarios analizados 400 

Tamaño de la muestra 400 

Periodo de recolección de la 

información 13 - 21 de febrero del 2021 

Medición (7 puntos de anclaje 

tipo Likert) 

1. Ventaja Relativa 

2. Complejidad 

3. Compatibilidad 

4. Observabilidad 

5. Trialabilidad 

6. Riesgo Percibido 

Software estadístico IBM SPSS Statistics 

  

 

Nota. Elaboración propia 

 

La regresión de los datos se realizó a través de la herramienta estadística SPSS, software 

en el cual se importa como insumo la base del resultado de las respuestas de las encuestas, en 

un archivo plano desde Microsoft Excel a la herramienta. Una vez importados los datos, se 

calculó el promedio, la media y la desviación estándar para cada una de las variables, concluido 

este proceso y con el fin de hacer una caracterización de la muestra objetivo de este estudio, se 
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corrieron estadísticos descriptivos, así como la prueba de ANOVA y se ejecutaron regresiones 

lineales para la obtención de resultados. 
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4. Análisis de datos 

La investigación realizada se planteó con la elaboración de 400 encuestas a personas no 

bancarizadas que trabajan en las tres principales plazas de mercado distritales de Bogotá: 20 

de Julio, Restrepo y 12 de octubre. En la muestra objetivo se evidencia que el 53% de la muestra 

eran mujeres y el 47% eran hombres. Se encontró que la mayor parte de la población de la 

muestra se encuentra en una edad que supera los 50 años, este rango representa el 49% del total 

de la población encuestada, seguido del 30,5% correspondiente a personas de edades entre los 

41 y 50 años y personas entre 31 y 40 años, equivalente al 19,75% de la muestra, el 1% restante 

corresponde a un grupo de personas que se encuentran entre los 20 y 30 años y tan solo se 

encontró a una persona menor de 20 años.  

Tabla 7: Características de la muestra 

Pregunta Opciones Cantidad Porcentaje 

Género Masculino 211 53% 

  Femenino 189 47% 

Edad Menor de 20 años 1 0,25% 

 20 – 30 2 0,50% 

 31 – 40 79 19,75% 

 41 – 50 122 30,50% 

  Mayor de 50 años 196 49,00% 

 

Nota. Elaboración propia 

Adicionalmente se indagó si los participantes usaban o habían usado en alguna 

oportunidad el servicio de banca móvil, a lo cual el 91% de la población de la muestra respondió 

de forma negativa y el 9% restante respondió de forma positiva. 
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Tabla 8: Usa o ha usado banca móvil 

Ítem Descripción Cantidad Porcentaje 

Usa o ha usado banca móvil 

No 365 91% 

Si 35 9% 

 

Nota. Elaboración propia 

4.1 Validación del modelo 

 A través de la herramienta estadística SPSS, se corrió el modelo con sus seis variables. 

Estas variables fueron contrastadas con la variable dependiente intención de adopción. El 

procedimiento se realizó a través del análisis ANOVA obteniendo los siguientes resultados. 

Tabla 9: Resumen del modelo 

R 
R 

cuadrado 

R 

cuadrado 

ajustado 

Error estándar 

de la 

estimación 

Durbin-

Watson 

0,729 0,531 0,526 1,00695 2,061 

 

Nota. Elaboración propia 

 

 De acuerdo con lo observado en la tabla 9, las seis variables del modelo explican en un 

53% el comportamiento de la intención de adopción de la banca móvil, este resultado es 

producto del R cuadrado obtenido.  

Tabla 10: Descripción de las variables 

 

Variable 
Ítem Media 

Desviación        

Estándar 

Ventaja Relativa VR 4,075 0,953 

Complejidad CJ 4,181 0,996 

Compatibilidad CT 3,236 1,095 

Observabilidad OB 4,612 1,333 

Trialabilidad TR 4,893 1,293 
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Riesgo Percibido RP 2,965 0,989 

Intención de Adopción INT 4,851 1,463 

Nota. Elaboración propia 

 

Tabla 11: Análisis ANOVA 

  
Suma de 

cuadrados 
gl 

Media 

cuadrática 
F Sig. 

Regresión 457,023 4 114,256 112,683 ,000e 

Residuo 403,554 398 1,014   

Total 860,577 402       

Nota. Elaboración propia 

 Debido a que el nivel de significancia (p) es menor a 0.05, el modelo es de carácter 

lineal y por tanto las variables se consideran significativas.    

4.2 Contrastación de hipótesis 

 En el desarrollo de esta investigación se plantearon seis hipótesis. Para contrastar dichas 

hipótesis se realizó una regresión lineal a través de la herramienta SPSS de la cual se obtuvieron 

los resultados que se muestran en la tabla 12 a continuación:  

Tabla 12: Contrastación de las hipótesis 

Hipótesis Descripción  β T Sig. (p*) 

H1 Ventaja Relativa - Intención de adopción 0,58 1,108 0,268 

H2 Complejidad - Intención de adopción 0,145 3,569 0,000 

H3 Compatibilidad - Intención de adopción 0,001 0,018 0,985 

H4 Observabilidad - Intención de adopción 0,206 4,107 0,000 

H5 Trialabilidad - Intención de adopción 0,367 7,685 0,000 

H6 

Percepción de riesgo - Intención de 

adopción -0,237 -6,316 0,000 

*p < 0,05 

    
Nota. Elaboración propia 
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 La significancia de las variables se determina a través del valor t y del valor p. Para los 

propósitos de esta investigación, se contrastan todas las hipótesis con un valor de significancia 

<0,05. La H1 y H3, correspondientes a las variables Ventaja Relativa y Compatibilidad 

respectivamente, tienen un p* mayor a 0,05, lo cual indica que no son significantes.  

La H1 arroja un resultado con un p* mayor a 0,05, lo cual explica un impacto no 

significativo entre la ventaja relativa y la intención de adopción de la banca móvil. La hipótesis 

inicialmente propuesta hace referencia a que la ventaja relativa tiene una relación positiva ante 

la intención de adopción. Si bien es cierto que el β es positivo y representa una relación positiva 

entre las variables en el análisis del modelo, la ventaja relativa no es significante a la hora de 

determinar la intención de adopción. Uno de los factores que pueden influir en este resultado, 

puede ser el nivel de educación y el conocimiento de la población objetivo frente a este tipo de 

innovaciones. Estudios demuestran que la mayoría de los trabajadores informales de las plazas 

de mercado son personas mayores, realizan largas jornadas, muchos de ellas tienen niveles 

académicos precarios o no tienen estudio (Fajardo et al., 2018, Pág. 154). Estas características 

pueden influenciar el hecho de que la ventaja relativa no sea significativa a la hora de 

determinar la intención de adopción en la población que fue objeto de estudio en esta 

investigación. El mismo desconocimiento de la innovación es lo que no les permite evidenciar 

las ventajas ni los beneficios de esta. 

La H2 tiene una p* menor a 0,05 lo cual indica que existe un impacto positivo entre 

complejidad e intención de adopción de la banca móvil. Para esta misma hipótesis se planteó 

que la complejidad tiene una influencia negativa sobre la intención de adopción de la banca 

móvil. Los factores relacionados con los sistemas de innovación tienen un impacto 

considerable al interior de las organizaciones, así mismo se identifica que en general, en los 

países latinoamericanos, se desarrollan procesos propios de reconocimiento y formas de hacer 

innovación, hecho que puede ser explicado por la complejidad de las condiciones en las que 
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emergen (Morales et al., 2012, pág.148). En esta medida se puede explicar cómo la complejidad 

puede presentar una relación positiva con la adopción ya que está más enfocada en la parte 

robusta que respalda a la innovación. Sin embargo, existen posiciones que son probablemente 

representativas de la mayoría de la literatura sobre las teorías de la complejidad que no forman 

la base de ningún desafío significativo a las maneras actualmente dominantes de pensar y de 

entender la innovación y los procesos de gestionarla (Guia et al., 2009, pág. 97). Por último, 

también se puede inferir que el comportamiento de la población objetivo esté influenciado por 

el nivel de educación, por el cual no tienen la facilidad de entendimiento de la innovación y al 

final, algunos terminan usándolas más por curiosidad y porque puede ser tendencia, que por 

saber cómo funciona. 

La H3 arroja un resultado con un p* mayor a 0,05, lo cual explica un impacto no 

significativo entre la compatibilidad y la intención de adopción de la banca móvil. La hipótesis 

inicialmente propuesta hacía referencia a que compatibilidad tenía una relación positiva ante 

la intención de adopción. Si bien es cierto que el β es positivo, lo cual determina una relación 

positiva entre las variables en el análisis del modelo, la compatibilidad no es significante a la 

hora de determinar la intención de adopción. Al igual que lo propuesto en la ventaja relativa, 

es probable que otros factores como la edad y el nivel de educación influyan sobre este 

resultado. Adicionalmente, se puede incluir el factor social en la medida en que los trabajadores 

en las plazas combinan sus actividades económicas con otras de tipo social, educativa, de 

desarrollo personal y grupal que los distingue de las organizaciones predominantes en el 

capitalismo individual, con la pretensión de aportar a un cambio social en pro de una sociedad 

mejor o más justa (Fajardo et al., 2018, pág. 120). Por esta razón, la compatibilidad no es un 

factor que la población de estudio tenga como relevante a la hora de determinar la adopción de 

una innovación, sino que existen características sociales y culturales con mayor influencia 

sobre dicha decisión.  
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 Adicionalmente, en la H4 se propone un impacto positivo de la observabilidad sobre 

la intención de adopción. Esta hipótesis también es comprobada en la regresión de la variable 

en la que se obtiene una significancia positiva. El hecho de poder observar de manera evidente 

los beneficios adicionales y los cambios positivos que le puede proporcionar la adopción de 

una nueva tecnología a la población de estudio, genera que se tenga un incentivo mayor para 

adoptar la innovación en su estilo de vida. 

Por su parte, la trialabilidad también ha sido contrastada de forma positiva, igual que 

en la H5 propuesta en donde se plantea que la trialabilidad tiene un efecto positivo a la hora de 

determinar la intención de adopción de la banca móvil. Este resultado tiene mucha relación con 

lo anteriormente mencionado, en la medida en que las personas van a estar dispuestas y 

motivadas a adoptar una innovación, en caso de que antes puedan experimentar y probar cómo 

funciona la misma. De esta manera, la población puede convivir con la nueva tecnología, 

aprovechar los beneficios que le puede aportar en su día a día y en su negocio y convencerse 

de manera positiva para la adopción de esta. 

Por último, se propone en la H6 que el riesgo percibido tiene una relación negativa 

sobre la intención de adopción lo cual se comprueba en el resultado del análisis. Igualmente, 

H6 arroja un resultado con un p* menor a 0,05, lo cual explica un impacto significativo entre 

el riesgo percibido y la intención de adopción de la banca móvil, lo cual hace que esta variable 

sea relevante en el estudio de la investigación. Este resultado es acorde con la literatura 

estudiada, ya que los usuarios no se sienten del todo seguros a la hora de utilizar los servicios 

de la banca móvil para el manejo de sus productos, ya que consideran que tanto su información 

como el movimiento de sus productos puede ser conocido por terceros ajenos a ellos. 
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4.3 Discusión de los resultados 

 La hipótesis H1 que menciona que la ventaja relativa tiene un impacto positivo en la 

intención de adopción de la banca móvil, no se encuentra soportada en el modelo y este 

resultado es consistente con un estudio de intención de adopción de banca móvil realizado en 

Jordania, donde se encontró que los usuarios no conocen el servicio de banca móvil por ser una 

innovación y por tanto no conocen las ventajas de usarlo (Awwad & Ghadi, 2010, pág. 551). 

Esta afirmación se encuentra alineada con los resultados obtenidos en esta investigación, 

porque en la población estudiada se detectó que el 91% de los encuestados no ha utilizado 

banca móvil.  

 La hipótesis H2 relacionada con la complejidad y su impacto negativo en la intención 

de adopción de la banca móvil, arrojó una relación positiva. De hecho, Wood y Moreau (2006) 

manifestaron en su investigación sobre la forma en la cual las emociones influencian el uso 

temprano de la innovación que, esta situación se explica porque antes de la adopción, durante 

la etapa de intención, los consumidores subestiman el rol de la complejidad y se sienten muy 

seguros de la usabilidad de la innovación, estos autores fueron citados en el trabajo Arts et al. 

(2011, pág. 22). Para efectos de esta investigación, se debe adicionar que la relación positiva 

en esta variable puede ser consecuencia del desconocimiento que se tiene del servicio porque 

debido a la inexperiencia de los usuarios, estos no se encuentran en la capacidad de determinar 

si la innovación requiere de ciertas habilidades o esfuerzo adicional en su utilización.  

 Por su parte, la hipótesis H3 sugiere que la compatibilidad tiene un impacto positivo en 

la intención de adopción de la banca móvil, pero esta variable mostró no tener significancia en 

el modelo. La compatibilidad busca medir los valores o creencias de los consumidores, así 

como las ideas que adoptaron en el pasado, también busca medir la habilidad que tiene la 

innovación de satisfacer las necesidades de esos consumidores (Awwad & Ghadi, 2010, p. 
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552), y en esta medida dicha definición justifica en parte el resultado obtenido en esta 

investigación. La población objeto de análisis se desenvuelve en un ambiente donde la práctica 

es el manejo de alto volumen de efectivo, es decir, que esta característica es de carácter cultural 

por lo que la compatibilidad de la banca móvil en su estilo de vida carece de relevancia.  

 En cuanto a la cuarta hipótesis H4, en donde la observabilidad tiene un impacto positivo 

en la intención de adopción de la banca móvil, en efecto muestra un nivel de significancia lo 

cual indica que la hipótesis se encuentra soportada. De acuerdo con la literatura, este resultado 

es consistente en la medida en que, en el contexto de banca móvil, la observabilidad es la 

habilidad de ver los beneficios de forma inmediata (Al-Jabri & Sohail, 2012, p. 387).  

 La quinta hipótesis H5, en donde la trialabilidad tiene un impacto positivo en la 

intención de adopción de la banca móvil, se confirma no solo en esta investigación sino en 

otros estudios relacionados con intención de adopción porque, si a los consumidores se les da 

la oportunidad de probar una innovación, se reduce el miedo a lo desconocido (Awwad & 

Ghadi, 2010, p. 552) tal y como se concluyó en el estudio realizado por los autores previamente 

mencionados.  

 La hipótesis H6 sugiere que la percepción de riesgo tiene un impacto negativo en la 

intención de adopción de la banca móvil, este planteamiento fue confirmado porque esta 

variable arrojó como resultado una relación negativa. Lo anterior también se evidenció en las 

investigaciones realizadas por autores como Chen y Tan y Teo, en las que hallaron que el riesgo 

percibido es el mayor impedimento en la adopción de banca móvil (Al-Jabri & Sohail, 2012, 

p. 387). Esto mismo se observó en el estudio de Awwad y Ghadi donde se afirmó que esta 

variable es un indicador de importancia de la privacidad de datos dado que estos deben ser 

protegidos de personas no autorizadas a su acceso (2010, p. 553). 
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5. Conclusiones e implicaciones gerenciales 

 De manera general, la investigación demuestra que los niveles de bancarización en las 

plazas de mercado son muy bajos. El comercio informal y el llamado “menudeo” tienen 

implicaciones que hacen que los trabajadores prefieran el manejo de efectivo ante el manejo 

de pagos a través de medios electrónicos. A su vez, un hallazgo importante es que la mayoría 

de la población de la muestra no ha utilizado nunca un servicio de banca móvil. En algunos 

casos, ni siquiera conocen de qué se trata. 

El objetivo central de esta investigación era identificar los factores que determinan la 

intención la adopción del servicio de banca móvil en población no bancarizada ubicada en las 

plazas distritales de mercado a través del uso de la Teoría de la Difusión de la Innovación.  La 

literatura estudiada acompañada del trabajo de campo realizado muestra que la ventaja relativa, 

así como la compatibilidad son variables que no son relevantes en el modelo para determinar 

la intención de adopción del servicio de banca móvil. Este es un resultado particular ya que, en 

la teoría propuesta, la ventaja relativa cobraba gran importancia en la medida en que 

representaba los beneficios adicionales que las innovaciones podían proporcionar a los usuarios 

de esta. A su vez, en las encuestas realizadas, una de las ventajas propuestas de esta variable 

era el mejoramiento del manejo de las finanzas tanto personales como en el negocio. Sin 

embargo, una vez corrido el modelo, se obtiene que dicha variable no es relevante a la hora de 

determinar la intención de adopción de la banca móvil. 

Como se mencionó anteriormente, factores como la edad y nivel de educación, pueden 

estar relacionados en la medida en que, a la población, al no conocer la innovación, no le 

resultan evidentes las ventajas adicionales y el valor agregado que esta le pueda proporcionar 

en su utilización. 
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 Seguido de esto, en el caso del resultado obtenido para la variable complejidad, la cual 

tiene un efecto positivo sobre la intención de adopción de la banca móvil, se puede determinar 

que, al no ser personas con el nivel de educación suficiente para entender las ventajas y el valor 

agregado que les proporciona la innovación, se puede presentar un sesgo en la intención de 

adopción, sin importar la complejidad de esta. La edad, por ejemplo, también puede generar un 

sesgo en esta relación, ya que la mayoría de las personas de la muestra de esta investigación 

son personas mayores a 50 años, con educación media a los cuales no se les facilita la 

utilización de este tipo de tecnología. Dicho esto, se pude determinar que, aunque las personas 

sepan que puede ser un poco más dispendioso y complicada la utilización, terminan 

experimentando con la innovación, ya que les puede parecer interesante. 

 De acuerdo con el análisis de resultados de la población objeto de este estudio se puede 

concluir que existe la posibilidad de que estas personas usen el servicio de banca móvil a modo 

de prueba por determinado periodo. Si bien es cierto que esto no va a asegurar la adopción de 

la innovación, la información se hace útil porque la población estaría dispuesta a bancarizarse 

con el propósito de conocer y experimentar los beneficios adicionales que le puede aportar el 

servicio en sus empleos. Uno de los elementos que define la variable trialabilidad, es la 

oportunidad que el usuario tiene para probar o experimentar con la tecnología antes de 

adoptarla. De acuerdo con los resultados del modelo y con lo anteriormente mencionado, es 

claro que dicha oportunidad de prueba influye en la motivación del usuario, lo que 

eventualmente podría conllevar a la adopción.  

Por su parte, el riesgo es un factor determinante al momento de adoptar la banca móvil 

porque las personas temen que su información personal y financiera pueda ser conocida por 

terceros y de esta forma se vean expuestos a situaciones de fraude. Una de las posibles razones 

por las cuales se presenta este resultado, puede estar influenciado por el rango de edad donde 

se ubica la mayoría de la muestra.  De acuerdo con la revisión de la literatura, las personas 
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mayores tienden a rechazar las innovaciones porque a mayor edad se incrementa la aversión al 

riesgo (Gilly & Zeithaml, 2005, pág. 354) 

5.1 Implicaciones gerenciales 

 De acuerdo con los resultados de la regresión del modelo, los integrantes de la industria 

financiera deben enfocar sus esfuerzos de bancarización y campañas de educación financiera 

en los factores que influyen en la adopción de las innovaciones: complejidad, trialabilidad, 

observabilidad y riesgo percibido. En este caso en particular, las alianzas entre bancos y 

fintechs, toma relevancia porque a través de sus redes extendidas pueden llegar a lugares 

remotos del país o pueden iniciar un proceso de inclusión con sectores que ven la posibilidad 

de bancarizarse como una opción lejana o cuya costumbre es manejar altos volúmenes de 

dinero en efectivo. La implementación de servicios financieros digitales deberá seguir 

expandiéndose dado que su utilización trae consigo beneficios como incremento en ventas, con 

lo cual quedaría comprobado que la adopción de la tecnología tiene un impacto positivo en el 

mejoramiento de las finanzas del negocio. En el desarrollo e implementación de servicios 

digitales no se puede perder de vista la importancia que tiene la seguridad porque en este 

ámbito, la percepción del riesgo es determinante en la intención de adopción.  

5.2 Limitaciones de la investigación y futuras líneas de investigación 

La limitación más grande que enfrenta este trabajo de investigación se encuentra 

relacionado con la restricción geográfica porque el estudio fue realizado en solo tres plazas 

distritales de mercado ubicadas en Bogotá. Para tener el panorama completo, el análisis deberá 

realizarse en plazas de mercado privadas y distritales ubicadas en todo el territorio nacional.  

Esta investigación contempló la intención de adopción como variable dependiente, sin 

embargo, dado que el 53% de la intención de adopción se encuentra explicado por las variables 
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incluidas en el modelo, el 47% restante puede estar explicado por otras variables tales como el 

grado de escolaridad, nivel de ingresos, la cultura, la ubicación geográfica, entre otros, por 

tanto, podrían ser incluidas en el estudio. Así mismo, se puede incluir una metodología de 

carácter cualitativo con el fin de entender de una mejor forma el contexto.   
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Anexos 

Anexo 1 Encuesta realizada en las tres plazas distritales de mercado seleccionadas para la 

muestra 
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