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El objetivo de este estudio es analizar la in-
cidencia de factores tanto socioculturales 
como demográficos, que se involucran en la 
toma de decisión de los individuos al adoptar 
servicios financieros innovadores. Para lograr 
el objetivo se utiliza como base la Teoría de 
Acción Planificada y la Teoría de la Difusión 
de las Innovaciones. Se realiza la aplicación 
de un cuestionario como instrumento de 
medición en una población de 321 perso-
nas con edades entre los 18 a más 60 años. 
El análisis de los datos recolectados determi-
na que la percepción de utilidad es el factor 
que más influye en la toma de decisiones de 
las personas por adoptar servicios financieros 
innovadores, por lo que se hace necesario en-
fatizar en los beneficios de los servicios finan-
cieros para incrementar su nivel de adopción 
y con esto contribuir al desarrollo de los siste-
mas financieros de los países.

Palabras clave: adopción; demografía; inno-
vación; servicios financieros; socio cultura.

RESUMEN
The objective of this study is to analyze the 
incidence of both sociocultural and demo-
graphic factors, which are involved in the 
decision-making process of individuals when 
adopting innovative financial services. To 
achieve the objective, the Theory of Planned 
Action and the Theory of Diffusion of Innova-
tions are used as a basis. A questionnaire was 
applied as a measurement instrument in a 
population of 321 people with ages between 
18 and over 60 years. The analysis of the col-
lected data determines that factors such as 
the perception of utility are the ones that most 
directly influence people's decision-making 
to adopt innovative financial services, so it is 
necessary to emphasize the benefits of finan-
cial services to increase its level of adoption 
and thereby contribute to the development 
of the countries' financial systems.

Key words: adoption; demographics; finan-
cial services; innovations; socio-culture.
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Tradicionalmente se considera que la innovación es esencial para 
promover el crecimiento y desarrollo económicos (Schumpeter, 1942). 
Por lo anterior, es relevante entonces, buscar alternativas financieras 
innovadoras que permitan cumplir las expectativas lógicas de un mercado 
competitivo en donde interactúen libremente la oferta y la demanda de 
servicios financieros y éstos a su vez, cumplan con el objetivo primordial, 
no solo de satisfacer a sus demandantes, sino también, se considera que 
la innovación en las empresas de servicios es necesaria y estratégica 
debido a la importancia que los servicios tienen en la economía global y 
en el desarrollo social de los países y especialmente en Costa Rica, dada la 
situación que se ha vivido en los últimos años, en donde la crisis económica 
toma aún más fuerza con la aparición de la pandemia del COVID-19. 

Ahora bien, es importante entender que en la sociedad los 
individuos pueden decidir con base en su sentimiento emocional y su 
pensamiento racional ante diferentes situaciones, pero, por otra parte, 
el entorno social puede inducir a que la decisión individual esté basada 
en su sentimiento o en su pensamiento (Cosentino, Azzollini, Depaula 
y Castillo, 2016). Es por esta razón, que no solo es necesario fortalecer 
los procesos de innovación y emprendedurismo financiero, sino también 
es indispensable conocer los aspectos que inciden en los procesos de 
toma de decisión de las personas, una vez que lleven a cabo sus procesos 
de interacción con otros individuos en los ambientes sociales a los que 
normalmente se ven expuestos, ya sea en el trabajo, la familia, los amigos 
y las propias costumbres. 

Dado lo anterior existe poca evidencia en la literatura, orientada 
a explicar el comportamiento de los individuos en los procesos de 
adopción de servicios propiamente financieros, pues se logra identificar 
información relevante al tema de adopción de innovación principalmente 
orientado a aspectos tecnológicos, entre otros, pero no se encuentra 
evidencia, que haga una relación para determinar cómo la sociedad y 
sus costumbres inciden directa o indirectamente en estos procesos de 
adopción financiera.

I. INTRODUCCIÓN
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En este artículo se van a mostrar los resultados de los estudios de 
aquellas variables que afectan la toma de decisiones de las personas para 
efectos de llevar a cabo un proceso de adopción de servicios financieros 
innovadores. Es claro que muchos individuos aceptan la existencia de 
nuevos servicios, no obstante, no todos los individuos adoptan estos 
servicios, para su uso cotidiano. En el proceso de adoptar un servicio de 
cualquier índole, pueden influir factores como el entorno económico 
en el que se desarrollan e interactúan las personas, el estrato social que 
frecuentan, el nivel educativo y la influencia de padres o amigos, entre 
otros. Estos factores se convierten en un punto de referencia para estudiar 
la adopción y el uso de servicios innovadores (Ponce y Calderón, 2016)  

Principalmente las investigaciones han basado sus enfoques teóricos 
en la conducta de las personas, utilizando la Teoría de la Acción Planificada 
de Fishbein y Ajzen (1975-1980), mostrando elementos de la conducta 
de las personas que inciden directamente en la toma de decisiones por 
adoptar una innovación. De igual manera, los estudios han basado sus 
enfoques teóricos en la Teoría de la Difusión de Innovaciones (Rogers, 
2003), que básicamente orienta sus argumentos en aquellos elementos 
requeridos para dar a conocer ante los individuos, todos aquellos aspectos 
fundamentales que presenta un proceso de innovación.
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Se realiza una revisión del estado del arte con el fin de indagar sobre 
las teorías que han sido más utilizadas por los investigadores para llevar a 
cabo los procesos de adopción de las personas ante distintos elementos 
de innovación. Es necesario mencionar que se ha llevado a cabo una 
exhaustiva búsqueda de información relacionada con palabras claves 
tales como: Adopción de la innovación, innovación financiera, toma de 
decisiones, factores socioculturales, factores demográficos, entre otras. 
Estas palabras claves han permitido generar una estrategia de análisis 
bibliométrico utilizando bases de datos que contienen publicaciones 
académicas de gran calidad, como es el caso de Scopus, Web of Science, 
SciELO, DOAJ, Journal Citation Reports, EBSCO, entre otras, sin embargo, 
no se ha logrado encontrar publicaciones relacionadas con los factores 
que inciden en la adopción de servicios financieros innovadores.

TEORÍA DE LA DIFUSIÓN DE LAS INNOVACIONES

Existen varias teorías que sustentan que la conducta de las personas 
se ve influenciada por sus valores socioculturales y demográficos 
incidiendo en su voluntad de adoptar nuevos modelos innovadores 
de servicios. La Teoría de la Difusión de las Innovaciones, nos ayuda a 
entender la adaptación a una nueva innovación. En otras palabras, esta 
teoría ayuda a explicar el proceso de cambio social. La novedad de la idea 
percibida por el individuo determina su reacción ante ella (Rogers, 2003). 

Everett Rogers (1962), sociólogo norteamericano, desarrolló 
como parte de su Tesis Doctoral en Sociología la Teoría de la Difusión 
de la Innovación (TDI). Esta teoría se basa en la identificación de cinco 
categorías interrelacionadas y mutuamente excluyentes. La selección 
de estas características “se realizó basada en escritos anteriores (de 
Rogers) e investigaciones, y en el deseo de la máxima generalización” 
(Rogers, 1962, p. 124).

Rogers plantea un modelo teórico basado en cuatro elementos: La 
innovación, los canales de comunicación, el tiempo y el sistema social. 
Estas variables son identificables en toda investigación sobre difusión y 
un proceso de decisión de la innovación dividido en varias etapas, que 
el individuo o la organización han de superar para alcanzar el definitivo 
grado de adopción de una innovación.

Esta teoría establece que el generar una innovación requiere de un 
proceso, la etapa inicial de este es reconocer un problema o necesidad, 

II. REVISIÓN DE LA LITERATURA
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el cual impulsa la investigación y la realización de actividades para 
otorgar la solución. 

La etapa siguiente es la ejecución de la investigación básica 
aplicada al problema o necesidad identificada anteriormente, puesto que 
la gran parte de las innovaciones surgen de actividades de investigación 
científica y su interacción con la práctica, generando tecnologías que se 
entienden como diseño de tareas prácticas que reducen la incertidumbre 
entre la relación causa-efecto en acciones que buscan alcanzar un 
determinado resultado (Rogers, 1983). 

Cuando se encuentre una posible solución al problema o 
necesidad se comienza con la etapa tres, llamada desarrollo y consiste 
en adecuar la idea o producto que satisfaga las necesidades de una 
audiencia potencial. Consecuentemente, una vez que se ha corroborado 
que la solución sí otorga la respuesta al problema, continúa la fase de 
comercialización; se lleva a cabo actividades de producción, mercadeo, 
distribución, entre otros. 

	 La última fase es la de difusión y adopción, esta fase formula las 
unidades adoptantes para la difusión. 

El autor señala que si el problema es prioritario existe más presión 
para adoptar la innovación y esto provoca la rápida difusión. La última 
etapa del proceso es la llamada “consecuencias” porque verifica si la 
innovación consiguió realmente satisfacer la necesidad o problema y a la 
vez identifica si se crearon nuevos problemas con base en la innovación. Es 
importante resaltar que la secuencia de estas etapas no es estrictamente 
en el orden mencionado y tampoco obedece a un comportamiento 
lineal (Rogers, 1983). 

Esta teoría también considera el proceso de decisión para adoptar 
una innovación, el cual consiste en la recolección y procesamiento de 
información con el propósito de reducir la incertidumbre respecto de 
las ventajas y desventajas de una innovación. El proceso consta de cinco 
etapas que se detallan a continuación. 

Conocimiento: El proceso de decisión inicia con el conocimiento 
sobre la innovación. La unidad adoptante se enfoca en aprender cómo 
funciona la nueva idea u objeto. 

Persuasión: Una vez que tiene el conocimiento necesario se inicia 
la etapa de persuasión, la cual consiste en formarse una actitud sobre tal 
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innovación, ya sea favorable o desfavorable, con base en el conocimiento 
adquirido, un alto componente afectivo y sus proyecciones sobre adoptar 
o no la innovación, para lo que busca opiniones de otros, entre ellos 
expertos, o bien personas similares, cuyas opiniones son significativamente 
influyentes en la decisión de adoptar algo nuevo. La actitud que se forme 
la unidad adoptante va a dar pie a la decisión de adoptar o rechazar la 
innovación, aunque no siempre se da en el mismo sentido.

Decisión: En la tercera etapa la de decisión, el individuo ejecuta 
actividades encaminadas a definir una posición sobre la innovación, 
entre las que se encuentran pruebas previas, cuando sea posible, para 
medir el desempeño de la innovación. 

Implementación: Una vez que la unidad adoptante ha aceptado 
la innovación, es el momento de implantarla. En las etapas anteriores 
el ejercicio es a nivel mental, es aquí donde se requiere un cambio de 
comportamiento para poner en práctica la nueva idea. Se cree que 
esta etapa finaliza cuando la idea considerada como nueva pierde sus 
cualidades distintivas. 

Confirmación: El proceso concluye con la etapa de confirmación en 
la cual, el adoptante busca información para asegurarse de que la decisión 
que se ha tomado, de adoptar o rechazar, es la correcta y así reducir el 
desequilibrio interno o incomodidad, pues incluso puede cambiar de 
parecer después de haber decidido adoptar la innovación (Rogers, 1983).

Figura 1. Teoría de la Difusión de las Innovaciones. 

Fuente: Teoría de la Difusión de las Innovaciones. Rogers (1983).
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La teoría de la difusión de la innovación expone que una innovación 
posee cinco características básicas, las cuales provocan que su proceso 
de adopción sea más fácil, pues causan una actitud más favorable. Rogers 
(1983) define estos atributos de la siguiente manera:

a)  Ventaja relativa: Grado en que una innovación es percibida 
como mejor que la idea a la que remplaza. 

b)  Compatibilidad: Grado en que una innovación es percibida 
como consistente con los valores existentes, las experiencias pasadas, las 
necesidades y los adoptantes potenciales. 

c)  Complejidad: Grado en que una innovación es percibida como 
relativamente difícil de entender y usar. 

d)  Experimentación: Grado en que una innovación puede ser 
experimentada sobre una base limitada. 

e)  Tangibilidad: Grado en que los resultados de una innovación 
son visibles para otros.

Como elemento adicional, Rogers (2003), plantea que la adopción 
de una innovación es un proceso de distintas etapas; proceso que 
es influenciado por antecedentes propios del entorno en el que se va 
a implementar la innovación tales como, la identidad del actor o la 
percepción de la situación, lo que produce un resultado que, a manera 
de resumen, se manifiesta en la decisión de adoptar o rechazar una 
innovación. Este proceso se divide en cinco etapas, en las cuales se ponen 
de manifiesto las cinco características perceptibles de la innovación. 

Estas etapas inician con la búsqueda de información por parte de 
la unidad de decisión, la cual, busca disminuir el nivel de incertidumbre 
asociado a la aparición de una innovación. Posteriormente la entidad 
generará una percepción sobre la innovación misma, generando una 
decisión ya sea de adopción o rechazo de la solución novedosa. 

Luego de implementar la decisión tomada se confirmará la 
misma mediante la comparación de los resultados obtenidos con las 
percepciones desarrolladas en etapas anteriores. El diseño del proceso 
de decisión de innovaciones se muestra a continuación.
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Figura 2. Diseño esquemático del proceso de decisión de innovaciones.

Fuente: Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations. New York: The Free Press.

Además, el autor realiza un aporte revelador de la Teoría de la 
Difusión de las Innovaciones, pues plantea una serie de categorías de 
las personas u organizaciones que adoptan innovaciones, sumado a la 
cuantificación de la participación de dichos perfiles en un proceso de 
adopción e implementación de una innovación en un sector específico.
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Tabla 1. Características de los perfiles frente a la innovación.

Fuente: Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations. New York: The Free Press.

Los canales de comunicación, el tiempo para comunicar la 
innovación, la estructura de comunicación, concentración del poder y 
existencia de líderes de opinión o agentes de cambio dentro del sistema 
social también son variables que afectan la adopción, según esta misma 
teoría (Rogers, 1983). 
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EL ESTADO DE LA TEORÍA DE LA DIFUSIÓN DE LAS INNOVACIONES 
EN LA ACTUALIDAD

La teoría no muestra cambios tan radicales, y más bien son muchos 
los aportes que la complementan, por ejemplo Liang, Hou, Chen y Hu 
(2020), utilizan la Teoría de la Difusión de la Innovación para explicar 
cómo, por qué y a qué velocidad se extiende una nueva idea, práctica 
u objeto a lo largo del tiempo entre los miembros de un sistema social. 

También, Barrett, Pas y Lindstrom (2020), han utilizado la Teoría 
de la Difusión de las Innovaciones para hacer estudios en varios 
campos, por lo que las innovaciones se refieren a cualquier práctica o 
herramienta percibida como novedosa por el adoptante, que puede 
ser una organización o un individuo (Rogers, 2003). La adopción de la 
innovación es altamente idiosincrática y se ve afectada por procesos 
organizacionales, cultura y apertura al cambio, estilo de liderazgo, 
recursos, infraestructura y relaciones sociales (Greenhalgh et al., 2004).

Otros autores como Yoon, Lim, y Park (2020), utilizaron la Teoría 
de la Difusión de Innovaciones desarrollada por Rogers (2003) para 
explicar procesos de adopción de la innovación. En la investigación de 
sistemas de información, las características de innovación también se 
han utilizado ampliamente en estudios relacionados con la adopción de 
tecnología de la información en las organizaciones (Oliveira y Martins, 
2011), así como su aceptación por parte de los individuos (Venkatesh 
et al., 2003 ). En tales estudios, las características de innovación se han 
aplicado con frecuencia en combinación entre la Teoría de la Adopción 
Tecnológica y la Teoría de la Difusión de las Innovaciones (p. Ej., Oliveira, 
Thomas y Espadanal, 2014; Zhu, Kraemer y Xu, 2003)

Por lo tanto y dado que los objetivos de esta investigación están 
enfocados en conocer factores socioculturales y demográficos de las 
personas, para llevar a cabo un proceso de adopción de la innovación 
financiera, se considera oportuno utilizar la Teoría de la Difusión de las 
Innovaciones de Everett Rogers como una de las teorías de referencia de 
esta investigación. 
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TEORÍA DE LA CONDUCTA PLANIFICADA

La Teoría de la Conducta Planificada se ha utilizado para explicar 
el comportamiento de individuos en numerosos dominios, como por 
ejemplo, la industria de alimentos orgánicos (Yazdanpanah y Forouzani, 
2015), comportamiento de compra verde (Wang et al., 2016; Yadav 
y Pathak, 2016), vivienda sostenible (Judge et al., 2019), sociedades 
sostenibles (Kaffashi y Shamsudin, 2019), reducción de la contaminación 
(Cordano y Frieze, 2000 ), industria de la construcción (Teo y Loosemore, 
2001; Mak et al., 2019), entre otras. Investigaciones anteriores sugieren 
que el comportamiento humano es complejo y no puede ser capturado 
por un modelo uniforme. 

Aunque la Teoría de la Conducta Planificada explica bien los 
patrones de comportamiento fundamentales, debe personalizarse para 
un propósito específico para una mayor precisión y confiabilidad. Una 
mejor comprensión del comportamiento humano y los factores que lo 
afectan pueden ayudar al planteamiento de la toma de decisiones para 
llevar a cabo la adopción de la innovación.

Estos autores han estudiado el comportamiento del consumidor 
aplicando la Teoría de la Conducta Planificada, y han demostrado la 
capacidad del modelo para predecir el comportamiento con respecto 
a ciertos productos como alimentos procesados (Dunn, Mohr, Wilson 
y Wittert, 2011; Mahon, Cowan y McCarthy, 2006 ; Olsen, Sijtsema, & 
Hall, 2010; Ricci, Banterle, & Stranieri, 2018; Saba et al., 2008; Stranieri, 
Ricci, & Banterle, 2017). 

Otros estudios han utilizado la Teoría de la Conducta Planificada 
para investigar la orientación de conveniencia en lo que respecta a los 
estilos de vida, señalando que la presión del tiempo es un impulsor de 
la demanda de conveniencia (Brunner et al., 2010; Candel, 2001; De Boer, 
McCarthy, Cowan y Ryan, 2004). 

El modelo de comportamiento planificado se utiliza con una 
amplia gama de propósitos sobre el comportamiento humano y tiene 
un papel importante en la predicción de factores sociopsicológicos 
relacionados con las intenciones (Chen, 2017). Además, la teoría identifica 
tres clases de antecedentes de la intención de asumir (o no asumir) un 
comportamiento. Primero, la actitud hacia el comportamiento representa 
la valoración positiva o negativa del individuo con respecto a sus propias 
creencias y valores subjetivos. La actitud indica la intención positiva y 
negativa de una persona para realizar un comportamiento específico, y 
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si una persona tiene una actitud positiva hacia un comportamiento, es 
más probable que lo haga (Ajzen, 1985, 1991; Davis et al., 2002; Lapple y 
Kelley, 2013). Por ejemplo, varios estudios han resaltado la importancia 
de la actitud en la predicción de comportamientos ecológicos en diversos 
campos, como el ahorro de energía en el hogar, la compra de productos 
ecológicos y la compra de vehículos ecológicos (Webb et al., 2013; Wang 
et al., 2016; Yadav y Pathak, 2016).

Segundo, la norma subjetiva refleja la "presión social" relacionada 
con asumir (o no asumir) el comportamiento. En tercer lugar, el control 
conductual percibido representa los factores percibidos como facilitadores 
o barreras con respecto al comportamiento. Además de ser un antecedente 
de intención, el control conductual percibido también se puede usar 
como un proxy del control real sobre el comportamiento, asumiendo un 
vínculo directo con el logro del comportamiento (Russell y Fielding, 2010). 
No obstante, diferentes investigadores desarrollaron el comportamiento 
planificado según el sujeto y el público objetivo (Azadi et al., 2019). 

Ajzen, como uno de los fundadores de esta teoría, afirma que podrían 
considerarse nuevos componentes y estructuras de comunicación para 
mejorar esta teoría (Ajzen, 2005). Por lo tanto, muchos investigadores 
han estudiado otras variables que no están en este marco y creen que 
aumentar otras variables puede mejorar la capacidad de predicción del 
modelo (Yadav y Pathak, 2016; Bird et al., 2018).

La Teoría de la Conducta Planificada a menudo se usa para examinar 
las motivaciones a nivel individual para participar en comportamientos 
voluntarios (Scott et al., 2019). En particular, la Teoría de la Conducta 
Planificada se utiliza principalmente para predecir la intención de 
adoptar un comportamiento. Además, se ha demostrado que es útil para 
comprender los procesos de cambio de comportamiento, con el objetivo 
de desarrollar intervenciones de cambio de comportamiento basadas en 
la comunicación, la persuasión y la información (Hardeman et al., 2002). 

Ajzen (1985) propone que el determinante inmediato de una 
conducta es la intención, sin embargo como la intención puede cambiar, 
también ha propuesto dos predictores para determinar la intensidad de 
la intención. Según el autor la intención por ejecutar una determinada 
conducta, está en función de cuán favorable sea la actitud de la persona 
por el comportamiento, así como por la medida en que crea que otras 
personas piensan que debería hacerlo; sin obviar los factores fuera de 
control del individuo que afectan tanto la intención como la conducta. 
Estas interacciones se detallan gráficamente en la figura siguiente.
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Figura 3. Teoría de la Conducta Planificada de Ajzen.

Fuente: Teoría de la conducta planificada. Ajzen (2006).

La Teoría de la Conducta Planificada propone que la actitud hacia 
el comportamiento, se forma a partir de una combinación o ponderación 
entre la actitud por intentar ejecutar el comportamiento de manera 
exitosa, e intentarlo fracasadamente. La actitud predominante depende 
de las creencias del individuo sobre la presencia o ausencia de los 
factores personales o externos sobre los cuales no tiene control. Estas 
actitudes son determinadas por las creencias internas del individuo, las 
cuales a su vez están relacionadas con las consecuencias de la ejecución 
del comportamiento que tiene éxito al alcanzar el objetivo (Ajzen, 1985)

Además, la Teoría de la Conducta Planificada de Fishbein y Ajzen 
(1975-1980) menciona que nuestras creencias determinan nuestras 
actitudes y nuestras normas subjetivas y por ello, aunque de forma 
indirecta, determinan nuestras intenciones y conductas. 

Ajzen (1985) establece que las intenciones son en un sentido 
estricto sólo una intención de una persona por intentar ejecutar 
un comportamiento, pero no asegura que en realidad realice ese 
comportamiento. Si la intención no logra predecir el comportamiento, 
sería porque la intención inicial cambió; sin embargo, si la intención 
sí logra predecir el comportamiento de la persona, pero no el logro 
del objetivo que se pretende con tal conducta sería porque existen 
factores fuera del control del individuo que le impiden lograr el objetivo, 
aunque haya mantenido la intención de ejecutar ese comportamiento. 
Los factores que influyen pueden ser internos como las diferencias 
individuales, de información, de habilidades y destrezas, de fuerza de 
voluntad o de emociones; pero también pueden ser factores externos 
como el tiempo y las circunstancias adecuadas (oportunidad) en que 
se pretende ejecutar un determinado comportamiento, así como la 
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dependencia de otras personas para lograr el objetivo de la conducta.

Esta relación se da principalmente cuando la conducta es 
voluntaria; pero cuando es obligatoria o impuesta, las creencias están 
asociadas a las consecuencias de una conducta que fracasa en el logro 
del objetivo. De igual manera, el análisis anterior según el autor de la 
teoría, se puede aplicar a las normas subjetivas, no obstante la distinción 
es menos relevante porque cuando el individuo cree que la conducta 
es la deseada por otras personas que considera importantes, no piensa 
tanto en el éxito o fracaso, sino en la deseabilidad social y por ende, 
toma la aceptación de los demás como una aprobación de que logrará el 
objetivo que persigue con ese comportamiento (Ajzen, 1985). 

El control de la conducta real consiste en las habilidades, fuerza de 
voluntad, factores físicos requeridos y la intención del comportamiento, 
estos, unidos con condiciones favorables o desfavorables que llegue a 
percibir la persona, van a predecir la probabilidad del éxito de que se 
ejecute el comportamiento, el mismo autor sobresalta que por el hecho 
de que el control de la conducta es una percepción y no es exento de 
ser subjetivo, puede provocar el detrimento de medir con precisión el 
control del comportamiento que se posee (Ajzen, 1985).

Por lo anterior, los autores mencionan que el uso de un servicio 
innovador puede estar condicionado por la intención de uso, misma 
que se ve afectada por las creencias de las personas, y por otro lado, por 
los beneficios percibidos, debido a que cuando las personas consideran 
que su desempeño se va a mejorar en alguna medida, se ven más 
motivados por adoptar un servicio innovador, pues los beneficios que 
normalmente trae una mejora en el desempeño son atractivos para el 
adoptante (Davis, 1989). 

Tomando en cuenta que la utilidad es la característica más 
determinante en la formación de la intención de uso, pues fue 
empíricamente comprobada que tiene la capacidad para predecir el uso 
de computadoras por las personas, Davis et al. (1989) concluyen que las 
personas podrían estar dispuestas a tolerar un servicio innovador difícil 
de utilizar, siempre que este sea funcional, pero ningún nivel de facilidad 
de uso compensará la ausencia de utilidad (Davis et al. 1989). 
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EL ESTADO DE LA TEORÍA DE LA CONDUCTA PLANIFICADA EN LA 
ACTUALIDAD

Heinze y Heinze (2020), indican que la investigación sobre la 
adopción de la innovación individual se basa en perspectivas, como los 
modelos de aceptación tecnológica (Venkatesh y Morris, 2000) y la Teoría 
de la Conducta Planificada (Ajzen 1991), para considerar la influencia de 
las características individuales (por ejemplo, experiencia y actitudes) 
(Bekkering y Hutchison 2009), características de innovación, por ejemplo, 
la utilidad percibida y facilidad de uso percibida. 

De igual manera, Sourabh, Shaleen, Nikunj y Kalyan (2020) indican 
que la Teoría de la Conducta Planificada (Ajzen, 1985, 1991) ha sido la 
teoría más ampliamente utilizada para predecir el comportamiento 
proambiental a nivel individual. Los investigadores han ampliado la 
Teoría de la Conducta Planificada al agregar más variables para mejorar 
la precisión de la predicción. Las variables adicionales incluyen normas 
morales (Yazdanpanah y Forouzani, 2015; Kaffashi y Shamsudin, 2019), 
la falta percibida de instalaciones (Stoeva y Alriksson, 2017), identidad 
del consumidor (Yazdanpanah y Forouzani, 2015; Judge et al., 2019), 
instituciones y gobernanza (Kaffashi y Shamsudin, 2019; Mak et al., 2019), 
preocupaciones ambientales (Kaffashi y Shamsudin, 2019) o conciencia y 
avances tecnológicos (Kaffashi y Shamsudin, 2019) .

Así mismo, Contini, Boncinelli, Marone, Scozzafava y Casini (2020), 
utilizaron como marco teórico de referencia la Teoría de la Conducta 
Planificada (Ajzen, 1991), que se ha utilizado ampliamente para predecir 
y explicar el comportamiento en diferentes ámbitos. 

Savari y Gharechaee (2020), se han propuesto varias teorías y 
modelos para estudiar las intenciones de comportamiento y la voluntad de 
que la Teoría de la Conducta Planificada de Ajzen (Ajzen, 1991) sea una de 
las teorías más utilizadas. La Teoría de la Conducta Planificada al considerar 
la interacción entre factores individuales, sociales y ambientales, es una 
herramienta valiosa y poderosa para predecir la intención e intenciones 
de comportamiento (Rahmaninkoshkaki y Zarei, 2018). 
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Perri, Giglio y Corvello (2020), utilizaron la Teoría de la Conducta 
Planificada para estudiar variables que afectan las actitudes de los 
consumidores hacia la adopción de comportamientos inteligentes en el 
uso de energía, particularmente su actitud hacia la adopción de patrones 
de consumo impulsados externamente asociados con el uso de redes 
inteligentes (Faiers et al., 2007). 

Por estas razones antes descritas, en este estudio también se 
adopta la Teoría de la Conducta Planificada (Ajzen, 1985; 1991; 2012) 
como marco teórico, pues el objetivo se centra en el análisis de factores 
socioculturales y demográficos que inciden en la conduca del individuo, 
para llevar a cabo el proceso de toma de decisiones para adoptar un 
servicio financiero innovador. 
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Es importante mencionar que cuando se habla del término 
“aceptación” se refiere al hecho de que el individuo no se opone a la 
existencia de un nuevo producto o servicio financiero, mientras que 
cuando se refiere al término “adopción”, se hace referencia al hecho de 
que el individuo utiliza el servicio financiero como parte de sus recursos 
para interactuar en el mercado financiero. 

A todo esto, el riesgo se convierte en un factor importante de 
analizar, y aquí se refiere a la probabilidad estadística de un evento 
adverso. Que tiene una causa conocida o hipotetizada. Aplicando esta 
perspectiva técnica, el análisis de los científicos sobre el riesgo permite la 
comparación de riesgos muy diferentes. Un riesgo de baja probabilidad, 
que tiene graves consecuencias.

Los estudios dentro de la psicología han demostrado que las 
evaluaciones de riesgo no se basan únicamente en un cálculo del producto 
de la probabilidad estadística estimada y del efecto estimado. El modelo 
psicométrico de percepción de riesgo involucra dimensiones tales como 
un conocimiento, grado de novedad y familiaridad, grado de control 
personal y catastrófico potencial (Slovic, 2000) citado en (Boholm, 2003).

Las decisiones sobre el riesgo y la gestión del riesgo están 
socialmente integradas, conformado por nociones basadas en la 
cultura sobre el estado del mundo, en lo que el mundo consiste y cómo 
funciona. Las nociones culturales nos dicen de manera intuitiva lo que 
es potencialmente peligroso y dañino y, lo que no lo es, nos proporciona 
modelos explicativos que nos digan por qué las cosas se comportan como 
lo hacen, y pautas morales con respecto a por qué las cosas o acciones 
son buenas o correctas, mientras que otras son malas o incorrectas 
(Douglas, 1992) citado en Boholm (2003).

De igual manera, es importante tomar en cuenta aspectos 
relacionados con la percepción al riesgo que tienen las personas, 
pues existe un triángulo de conexiones entre incertidumbre, riesgo 
y creatividad; de hecho, una tolerancia saludable al riesgo y a la 
incertidumbre pueden estimular el pensamiento creativo (Anderson, 
2011), y fomentar el emprendedurismo y el uso de nuevos e innovadores 
servicios financieros, pero de igual manera pueden incidir negativamente 
en su aceptación y adopción. De esta información se deriva la hipótesis 
siguiente:

H1. Las personas que poseen una mayor aversión al riesgo utilizan menos 
los servicios financieros nuevos e innovadores.    

III. FUNDAMENTOS TEÓRICOS Y EMPÍRICOS PARA UN 
POSIBLE MODELO DE INVESTIGACIÓN
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En efecto, Druckman y McDermott (2008) muestran cómo 
la propensión al riesgo puede fluctuar a lo largo del tiempo. En 
particular, las emociones pueden alterar la propensión al riesgo en 
forma sistemática y predecible (Bower, 1981; Johnson y Tversky, 1983; 
DeSteno, Petty, Rucker y Wegener, 2000; Lerner, González, Small y 
Fischhoff, 2003; MacKuen, Wolak, Keele y Marcus, 2005; Druckman y 
McDermott, 2008). Así, por ejemplo, Druckman y McDermott (2008) 
sostienen que algunos estados emocionales, como el estrés o la 
ansiedad y la ausencia de entusiasmo, pueden incrementar la aversión 
al riesgo. En otras palabras, estos estados emocionales podrían afectar 
el grado de aversión al riesgo y, por consiguiente, alterar su efecto en la 
decisión (Ponce, Mena-Mora y Rottinghaus, 2012).

No obstante a esto, es importante fomentar la cultura de 
innovación, pues con ella se crea valor y fomenta la expectativa 
de crecimiento, pues la cultura de la innovación del conocimiento 
se entiende como una clase de valor, comportamiento y sistema 
institucional que consigue ventajas competitivas.

Dado que la innovación es clave en la supervivencia de las 
empresas ya que, para competir en los actuales entornos cada vez más 
cambiantes, éstas han de crear nuevos productos y servicios (Cefis y 
Marsili, 2006), se hace necesario fomentar el desarrollo de nuevas 
ideas, y para esto es importante que las personas cuenten con cierta 
educación académica formal, pues el nivel educativo constituye un 
recurso fundamental para el desarrollo de nuevas ideas y para alcanzar 
el éxito en las iniciativas innovadoras que persigue la empresa (Van 
der Vegt y Janssen, 2003). Las actividades de innovación requieren 
creatividad y conocimientos técnicos y especializados, y son los 
empleados con alto nivel formativo los que los tienen (Hayton y Kelley, 
2006). También es necesario mencionar que la baja escolaridad es un 
indicador de pobreza que obstaculiza la adopción (Marín et al. 2006, 
citado por Zepeda, Velasco, Nahed, Hernández y Martínez (2016).

A mayor nivel de educación, mayores son las oportunidades de 
aportar innovación en diversos aspectos para impulsar el crecimiento 
económico. Los países con un pequeño stock de capital humano 
"educación escolar" pueden tener una tasa de crecimiento más lenta que 
los países desarrollados con un gran stock de capital humano "educación 
terciaria" (Salam, Hafeez, Mahmood, Iqbal y Akbar, 2019). Por lo cual se 
establece la siguiente hipótesis.
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H2. Las personas son más propensas a tomar la decisión de aceptar y 
adoptar servicios financieros innovadores según su grado de educación 
académica sea mayor.

Pero la innovación por sí misma no implica el éxito en la gestión 
de una empresa o institución, también la toma de decisiones pone en 
juego numerosos procesos cognitivos, entre ellos el procesamiento 
de los estímulos presentes en la tarea, el recuerdo de experiencias 
anteriores y la estimación de las posibles consecuencias de las 
diferentes opciones (Barrutieta, 2011). Las emociones guían la toma 
de decisiones, simplificando y acelerando el proceso, reduciendo 
la complejidad de la decisión y atenuando el posible conflicto entre 
opciones similares (Bechara, Damasio y Damasio, 2000), por lo que la 
aceptación y sobre todo la adopción del uso de un servicio financiero 
innovador está sujeta a la toma de decisiones de los demandantes, 
quienes como se ha mencionado, están afectados por diversos factores 
internos y externos en sus procesos de toma de decisión, por ejemplo, 
Rodríguez y Acevedo (2002) identificaron la relación que existe entre la 
cultura y los procesos de toma de decisiones. Sin embargo, la mayoría 
de las decisiones son tomadas en un grupo, especialmente la familia 
(Cherfi, 2011), pues existe un vínculo entre los valores y el modo de 
consumo (Jolibert y Valette-Florence, 1985).

Así mismo, comparaciones entre países se pueden hacer 
utilizando las etapas de los autores. Por ejemplo, un país puede estar 
en la etapa de prueba de adopción de tecnología o cualquier otro 
elemento de innovación, mientras que un segundo país acaba de entrar 
en la etapa de interés. Como resultado, caracterizaríamos que el primer 
país está más lejos en la adopción de tecnología que el segundo país 
(Weber y Kauffman, 2011). 

En la adopción, influyen factores como el entorno en el que 
se desarrollan las personas, el estrato social, el nivel educativo y la 
influencia de padres o amigos. Estos factores se convierten en un punto 
de referencia para estudiar la adopción y el uso de servicios innovadores 
(Ponce y Calderón, 2016). Así entonces:

H3. Elementos culturales de la familia, inciden directamente en la 
toma de decisiones de las personas para adoptar servicios financieros 
innovadores. 
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Por otra parte, Park, Lee y Cheong, (2007) señalan que la motivación 
es un factor que influye en el uso y la adopción de la innovación. El disfrute 
percibido en el uso de la innovación, definido éste como el grado en que 
la actividad de usar un producto o servicio innovador se percibe como 
personalmente agradable por sí misma, aparte del valor instrumental 
que éste genera. Roca y Gagné (2008) indican que el disfrute percibido 
afecta directamente tanto a la utilidad percibida como a la facilidad 
de uso percibida, lo que puede contribuir a la adopción de un servicio 
financiero innovador.

El constructo utilidad percibida está basado en los estudios sobre 
las motivaciones, las expectativas y las investigaciones de los sistemas de 
información realizados, entre otros autores, por Vroom (1964), Larcker y 
Lessig (1980) y Bandura (1982) citado en López y López (2011).

Las construcciones clave en el proceso de decisión de innovación 
son los atributos percibidos de la innovación. Cada persona evaluará la 
innovación basándose en cinco atributos: Ventaja relativa, compatibilidad, 
complejidad, capacidad de control y observabilidad (Sereenonchai, Xu, 
Arunrat y Yu, 2017).

Chen, Chen, Lin y Yeh (2007) muestran que el disfrute percibido 
afecta significativamente la percepción sobre la utilidad y Zhang, Zhao 
y Tan (2008) señalan que el disfrute percibido tiene un efecto positivo 
sobre la intención del comportamiento de las personas por la utilización 
de un producto o servicio innovador.   

Aunado a esto, existen elementos que pueden incidir en la toma 
de decisiones de las personas por adoptar la innovación, es así como 
Salas, Sagarnaga y Zavala (2013) citado por Zepeda, Velasco, Nahed, 
Hernández y Martínez (2016) menciona que las personas que ya están 
próximas a ser adultos mayores tienen menor tendencia a adoptar 
procesos de innovación, pues en su estudio, las personas de edad 
avanzada fueron los que menos adoptaron nuevas tecnologías debido 
a su innovación. Por lo anterior, es de consideración que la edad es un 
factor importante en los procesos de adopción de la innovación, por lo 
que se establece la siguiente hipótesis.

H4. Las personas con más edad, tienen menor tendencia a utilizar 
servicios financieros nuevos e innovadores.
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De igual manera, las personas que poseen mayor experiencia en el 
uso de servicios financieros, o que han sido influenciados por un mayor 
nivel de capacitación en este tipo de servicios financieros, es posible que 
puedan mostrar un mayor nivel de influencia positiva hacia el uso de 
los mismos y por ende a ejercer un proceso de adopción de servicios 
financieros innovadores con mayor rapidez, dado que la capacitación 
influye positivamente en la adopción de nuevas tecnologías y procesos 
innovadores (Forero, Rojas y Arguelles, 2013), por lo que la adopción de 
nuevos servicios financieros innovadores puede ser incrementada por 
programas de capacitación previos a la salida al mercado de este tipo de 
servicios innovadores. 

Otras explicaciones alternativas sugieren que la adopción puede 
ser influenciada por subsidios, incluyendo incentivos de empresa a 
consumidor o de empresa a empresa (Riggins et al. 1994), citado en 
Weber y Kauffman (2011).

Las organizaciones deben proporcionar condiciones de 
facilitación, que incluyen la extensión y el tipo de apoyo proporcionado 
a las personas que influirían en su uso de la innovación. Se cree que las 
condiciones de facilitación incluyen la disponibilidad de capacitación 
y la provisión de apoyo. Se ha identificado que las condiciones de 
facilitación tienen un efecto sobre la infusión o la adopción de una serie 
de innovaciones. Estos factores incluyen la capacitación apoyo gerencial 
e incentivos. Estas influencias afectan la conciencia de una persona sobre 
el funcionamiento y la aplicación de una innovación, su utilidad y ajuste 
con el trabajo, lo que lleva a su adopción (Frambach y Schillewaert, 
2002) citado en (Talukder, 2014). Por esta razón se establece la hipótesis 
siguiente: 

H5. Personas con mayor experiencia o capacitación en el uso de servicios 
financieros, poseen mayor nivel de aceptación y adopción de servicios 
financieros innovadores.

Es importante mencionar que los procesos de innovación conllevan 
elementos de riesgo que son más fáciles de asumir dependiendo de 
las consecuencias que afronten las personas por tomar la decisión de 
adoptar la innovación, es así, donde los procesos de innovación se ven 
afectados directamente por factores externos a su propia naturaleza, 
de esta manera las personas que tienen mayores recursos económicos 
pueden asumir mayor riesgo, pues las consecuencias pueden ser 
absorbidas de manera más expedita, minimizando sus efectos, no 
obstante personas con menores ingresos tienen una menor oportunidad 
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de innovar, debido a sus limitaciones económicas, pues los estudios han 
revelado que las personas no cambian de un sistema tradicional, más 
seguro y experimentado, a uno nuevo que pudiera estar asociado a 
riesgos económicos (Aldy, Hrubovcak y Vasavada, 1998).

Sereenonchai et al. (2017) se centra principalmente, en las 
decisiones de adopción de las personas, y varios factores que afectan 
sus decisiones. Las construcciones clave en el proceso de decisión de 
innovación son las características socioeconómicas del individuo. Así 
entonces, la hipótesis número seis, se describe de esta manera:

H6. Las personas con niveles económicos menores tienen menos 
tendencia a utilizar servicios financieros nuevos e innovadores. 

El género se considera un elemento vital para explicar las 
diferencias e identidades en la sociedad moderna (Walby, 1990), y en el 
caso de la adopción de la innovación, la literatura indica al género como 
fundamental para entender diferencias en el rol de las percepciones de 
utilidad y facilidad de uso como determinantes de esta adopción (Ong 
y Lai, 2006; Sánchez- Franco, Villarejo-Ramos y Rondan-Cataluña, 2006; 
Venkatesh y Morris, 2000). 

De acuerdo a esto, Kim y Forsythe (2008) indican que no existen 
diferencias estadísticamente significativas entre hombres y mujeres en el 
proceso de adopción de un particular producto o servicio innovador. No 
obstante a esto, existen evidencias en otros estudios, sobre diferencias 
asociadas al género en la adopción de procesos de innovación. 

Ong y Lai (2006) muestran que las percepciones de los hombres 
acerca de la utilidad percibida, la facilidad de uso percibida y la 
intención de comportamiento para el uso de productos innovadores 
son más altas que las percepciones de las mujeres. Además, la utilidad 
percibida influye en la intención de comportamiento para el uso de 
productos y servicios innovadores con más fuerza para los hombres 
que para las mujeres y, del mismo modo, la facilidad de uso influye en 
la utilidad percibida del servicio o producto innovador con más fuerza 
en las mujeres que en los hombres. 
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Por lo anterior, y de acuerdo a la naturaleza de este estudio, y 
tomando en cuenta que existe limitada información relacionada con el 
comportamiento de hombres y mujeres ante la adopción de servicios 
financieros innovadores, se plantea la hipótesis siguiente:

H7. El género en las personas no es un factor determinante en el 
proceso de la toma de decisión para adoptar servicios financieros 
innovadores.
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DETERMINACIÓN Y SELECCIÓN DE LA MUESTRA 

La población objeto de estudio está representada por una 
población infinita de individuos, de los cuales se estima que el 95% 
están ubicados en el Área Metropolitana, incluyendo zonas como la 
provincia de Heredia, Alajuela, San José y Cartago, y un 5% podrían 
pertenecer a zonas más rurales como Guanacaste, Limón y Puntarenas. 
De esta población, se estima que el 45% de los individuos son mujeres 
y el restante porcentaje son hombres y mantienen una edad promedio 
que va desde los 18 a los 65 años. Se han considerado como unidades de 
muestreo las personas de forma directa. 

Sin embargo, un paso de especial relevancia en el estudio 
empírico es el correspondiente a la confección de la muestra sobre la 
que se va a llevar a cabo la contrastación de las hipótesis. En concreto, 
en este estudio empírico no hay una escogencia de la muestra, por 
lo que la muestra utilizada es de tipo probabilístico; debido a que, en 
caso de ser no probabilística, los sujetos deberían ser seleccionados, 
dada la conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos para el 
investigador (Hernández et al., 2010). 

Para este caso particular, la encuesta es puesta a disposición de las 
personas, por medio de una red tecnológica denominada Google Forms 
que facilita que las personas puedan completar la encuesta en línea, 
utilizando sus computadoras, incluso sus teléfonos celulares desde cada 
una de sus ubicaciones.

MEDICIÓN

Para la adecuada recolección de datos, el proceso consiste en la 
selección, validación y aplicación del instrumento utilizado para este 
fin. El cuestionario utilizado es diseñado en escalamiento tipo Likert, 
basado en la escala desarrollada por O’Reilly (1982), y preguntas 
abiertas, que se aplica por medio de una encuesta. Dicho cuestionario 
se elabora después de haber operado las variables y como producto del 
análisis del objetivo de la investigación. Así se logra redactar un primer 
cuestionario que es validado por tres profesores con nivel académico 
de doctorado conocedores del tema y un profesor también con nivel 
de doctorado, quien es reconocido a nivel internacional como experto 
en temas de innovación y catedrático de la Universidad de Valencia en 
España. Así mismo, el cuestionario es revisado por 10 expertos en el 

IV. METODOLOGÍA
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área de finanzas, con una gran trayectoria y experiencia en puestos 
gerenciales en importantes instituciones financieras dentro y fuera 
del país. Así mismo, el instrumento de medición es revisado por un 
profesional con nivel de maestría en estadística. 

Al recibir el instrumento con las observaciones que los validadores 
hacen, se procede a modificar, organizar y complementar la versión 
definitiva del cuestionario quedando conformado por 90 ítems en un 
solo bloque. 

El bloque de ítems que van desde el ítem número 1, hasta el ítem 
número 90, está destinado a la obtención principalmente de datos 
relacionados con el tema de la influencia de los factores socioculturales, 
y el bloque final de 6 ítems, pretende obtener información valiosa sobre 
datos de carácter demográfico sobre el encuestado.

Una vez definidas las variables, es necesario cuantificarlas 
para poder analizarlas y expresarlas matemáticamente, haciéndose 
necesario el uso de escalas; es decir, cada una de estas dimensiones ha 
sido medida a través de un conjunto de ítems ya que no existe un único 
indicador que refleje la globalidad de cada dimensión. Cada ítem ha 
sido evaluado sobre una escala tipo Likert, ofreciendo cinco opciones 
con la siguiente representación: 5= Totalmente de acuerdo, 4= De 
acuerdo, 3= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 2= En desacuerdo, y 1= 
Totalmente en desacuerdo. 

PROCESO DE ELABORACIÓN DEL INSTRUMENTO DE MEDICIÓN

	 Luego de la aplicación de los planes piloto, se procede a validar la 
escala utilizando herramientas estadísticas, con el fin de depurar aún más 
el cuestionario y proceder a su aplicación con la población. El proceso de 
creación del instrumento de medición se resume de la siguiente manera:
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Figura 4. Proceso de creación del instrumento de medición.

Fuente: Adaptación del modelo planteado por Camisón y Cruz (2008).

METODOLOGÍA PARA EL ANÁLISIS DE LOS DATOS DE LA ESCALA 
DE MEDICIÓN

Con el fin de facilitar el entendimiento sobre las respuestas de los 
encuestados, se le aplica un puntaje entre 1 y 5 a cada posibilidad de 
respuesta de la escala Likert, de forma tal que, dicho puntaje pudiera 
servir para ser utilizado posteriormente en la construcción de un 
indicador de cada variable. 
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Se hace necesario destacar, que algunos de los ítems del 
cuestionario plantean situaciones positivas cuya frecuencia se desea alta 
para determinar el grado de adopción de un servicio financiero innovador, 
por ejemplo: “Utilizar servicios financieros innovadores, hace que yo 
tenga un mejor desempeño en mi trabajo o mi vida personal.” Por otra 
parte, algunos ítems se refieren a situaciones negativas, las cuales pueden 
generar que las personas tengan una resistencia hacia la adopción de un 
servicio financiero innovador, lo cual, se espera que no ocurra, pues la 
innovación financiera es fundamental para el desarrollo económico de 
los países. Un ejemplo de ítem redactado negativamente es: “Considero 
que los servicios financieros innovadores me podrían generar algún 
tipo de daño o riesgo al utilizarlos.”

Para efectos de mantener la consistencia de los datos, los puntajes 
asignados a cada respuesta fueron recodificados, realizando el ajuste de 
modo que los ítems con redacción en negativo de una variable, tuvieran 
invertido su puntaje, para minizar su efecto, en el proceso de adopción 
de un servicio financiero innovador. Es decir, que de esta manera, el 
puntaje total de cada variable, refleja ya no una alta o baja frecuencia de 
una situación, sino más bien, una percepción positiva hacia la toma de 
decisiones para adoptar un servicio financiero innovador. Por lo tanto, 
un ítem como el siguiente: “Los servicios financieros tradicionales 
que me ofrecen en el mercado, me generan desconfianza.”, obtiene 
un puntaje de 5 puntos en la opción “Totalmente en desacuerdo” y 1 
punto en la opción “Totalmente de acuerdo”, garantizando así que, el 
menor puntaje sea el que no contribuye a la adopción de un servicio 
financiero innovador. De igual manera, un ítem como: “Me parece que 
los servicios financieros innovadores son fáciles de entender y fáciles 
de usar.”, recibe una puntuación de 5 puntos en la opción “Totalmente de 
acuerdo”, pues, de acuerdo a la Teoría de la Difusión de las Innovaciones 
mencionada anteriormente, la facilidad de entendimiento y la facilidad 
de uso, son elementos que contribuyen con la adopción de la innovación. 
Así entonces, utilizando el mismo ítem, la opción “Totalmente en 
desacuerdo”, recibe un puntaje de 1 punto, debido a que al escoger esta 
opción, el encuestado estaría indicando que el proceso de adopción 
de la innovación no tiene relación con la facilidad y el entendimiento 
sobre la innovación. Se entiende por supuesto, que luego de procesar 
los datos electrónicamente, los puntajes altos en las variables, reflejan su 
importancia en la toma de decisiones para adoptar un servicio financiero 
innovador, mientras que los puntajes bajos, reflejan lo contrario. 
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De igual manera, se somete el cuestionario a la validación por 
medio del sistema Stata en su versión 15C, mediante el cual, se lleva a 
cabo la medición del índice Kaiser Meyer-Olkin (KMO). Los valores de 
KMO entre 0.5 y 1 indican que es apropiado aplicar el análisis factorial a 
la matriz de datos bajo estudio (Montoya, 2007).

Así mismo, se aplica el Test de Esfericidad de Bartlett, el cual 
se utiliza para probar la hipótesis nula que afirma que las variables no 
están correlacionadas en la población. Es decir, comprueba si la matriz 
de correlaciones es una matriz de identidad. Se puede dar como válidos 
aquellos resultados que nos presenten un valor elevado del test y cuya 
fiabilidad sea menor a 0.05. En este caso se rechaza la hipótesis nula y se 
continúa con el análisis. 

Luego de llevarse a cabo estos cálculos estadísticos, se somete 
la escala al Análisis Factorial Confirmatorio, el cual es una técnica de 
reducción de datos que sirve para encontrar grupos homogéneos de 
variables a partir de un conjunto numeroso de variables. Los grupos 
homogéneos se forman con las variables que correlacionan mucho entre 
sí y procurando, inicialmente, que unos grupos sean independientes 
de otros. Cuando se recogen un gran número de variables de forma 
simultánea (por ejemplo, en un cuestionario de satisfacción laboral) se 
puede estar interesado en averiguar si las preguntas del cuestionario se 
agrupan de alguna forma característica. Aplicando un análisis factorial 
a las respuestas de los sujetos se pueden encontrar grupos de variables 
con significado común y conseguir de este modo reducir el número de 
dimensiones necesarias para explicar las respuestas de los sujetos. 

El análisis factorial es, por tanto, una técnica de reducción de la 
dimensionalidad de los datos. Su propósito último consiste en buscar 
el número mínimo de dimensiones capaces de explicar el máximo de 
información contenida en los datos. 

De igual manera, y para determinar la fiabilidad de la escala, se 
aplica a los datos de los planes piloto, la medida del Alpha de Cronbach 
que es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de 
medida. Luego de aplicar esta medida, se verifica que el coeficiente de 
fiabilidad (Scale reliability coefficient) presente valores menores a 0.7, no 
obstante valores por encima de 0.6 son aceptados por considerarse que 
el estudio es de naturaleza exploratoria.
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Así mismo, se realiza el cálculo de la fiabilidad compuesta, la cual 
debe superar un mínimo de 0.7 y la varianza extraída que de igual manera 
debe superar el rango mínimo de 0.5. Así entonces, luego de aplicar todo 
el procedimiento anteriormente explicado, se procede a concluir que la 
escala queda totalmente validada.

Finalmente, el análisis de estos ítems se realiza llevando a cabo 
la distribución porcentual (promedio simple) de las respuestas en cada 
una de las categorías. De esta manera se identifican las dimensiones que 
fueron evaluadas en forma más positiva y más negativa, determinando 
con esta metodología, la importancia relativa de cada una de dichas 
dimensiones, y por ende de las variables a las que pertenecen, sobre el 
proceso de toma de decisiones de las personas para la adopción o no, de 
un servicio financiero innovador.  

ÍNDICES DE PERCEPCIÓN EN LA ADOPCIÓN DE SERVICIOS 
FINANCIEROS INNOVADORES, SEGÚN LAS DIMENSIONES DE LA 
ESCALA

Los índices son calculados de acuerdo a las veintidós dimensiones 
que posee la escala, mismas que se agrupan en 8 variables, de las cuales, 
una variable posee datos relacionados con los factores demográficos, 
como la edad, el género, el nivel educacional, entre otros, que no se 
toman en cuenta en la aplicación de la metodología por puntajes. 

Estas variables, se analizan por medio de cálculos estadísticos del 
sistema Stata, versión 15C, cuantificando sus porcentajes, de acuerdo a 
los resultados de las respuestas del cuestionario. Los índices se calculan 
de la siguiente manera:



Factores socioculturales y demográficos que inciden en la adopción de un servicio financiero innovador

145TRAMA  |  VOL 9, (2)  | JULIO - DICIEMBRE, 2020  |  DOI: https://doi.org/10.18845/tramarcsh.v9i2.5570Instituto Tecnológico de Costa Rica

Tabla 2. Metodología de cálculo de índices.

(De acuerdo con su fórmula de cálculo)

Fuente: Elaboración propia.
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COMPARACIÓN DE ÍNDICES

Con el fin primordial de establecer de una manera más clara, la 
incidencia e importancia que tienen tanto los factores demográficos 
como los factores socioculturales, así como todos aquellos aspectos 
que, según la teoría, inciden en la adopción de la innovación, se realizan 
análisis sobre datos estadísticos y se analizan los índices de correlación 
entre dichos factores, utilizando el sistema Stata, en su versión 15C. 
También se llevan a cabo regresiones para determinar el efecto de las 
variables independientes con la variable dependiente.

METODOLOGÍA DE APLICACIÓN DEL PLAN PILOTO PARA POENR A 
PRUEBA EL INSTRUMENTO DE MEDICIÓN

a)  Aplicación del plan piloto etapa 1

El plan piloto, se aplica en dos etapas, la primera se lleva a cabo 
en un lapso de una semana específicamente del 01 de noviembre de 
2019 al día 05 del mismo mes. En esta primera aplicación del plan piloto, 
se escogen al azar 20 personas del total de la población de estudio y se 
les aplica el cuestionario de forma virtual utilizando el sistema Google 
Forms, mismo que hace envío del cuestionario vía correo electrónico a 
los encuestados. 

Una vez finalizada esta primera etapa del plan piloto, se procedió 
a implementar las mejoras en el cuestionario incorporando al final del 
instrumento de medición, un ítem de respuesta abierta en donde se le 
permite al encuestado opinar sobre los factores que influyen según su 
criterio para llevar a cabo el proceso de adopción de servicios financieros 
innovadores. Finalmente, se mejoró la redacción de algunos ítems para 
que su contenido fuera más conciso y entendible, sin llegar a modificar 
su significado. 

b)  Aplicación del plan piloto etapa 2

Una vez implementados los ajustes al instrumento de investigación, 
se procede a aplicar el cuestionario a una segunda submuestra, la cual 
de igual manera es escogida al azar, pero en esta ocasión se utiliza una 
submuestra de 280 personas que corresponde a un 72,92% del total de la 
muestra requerida para el estudio que es de 384 personas. 
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Esta aplicación de la segunda etapa del plan piloto, se lleva a cabo utilizando 
también la herramienta Google Forms, por medio de la cual, se envían 280 
invitaciones para completar el cuestionario vía Internet. La aplicación de esta etapa 
del plan piloto, se realiza del día 10 de noviembre de 2019 y finaliza el día 24 del 
mismo mes, recolectando un total de 83 cuestionarios, que equivalen a un 29,64%, 
del total de las invitaciones enviadas, y un 21,61% de la muestra total requerida para 
la investigación que es de 384 personas. 

En esta aplicación de la segunda etapa del plan piloto, se determinó que los 
encuestados tuvieron una mejor aceptación del instrumento, completando todas 
las respuestas. Además, se pudo determinar, que los tiempos requeridos por los 
encuestados para responder el cuestionario se mantuvieron dentro del parámetro 
de 15 minutos, siendo la media un tiempo de 12 minutos.
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	 Con el fin de entender de mejor manera el efecto de cada 
variable, se analiza cada una de ellas por separado, no obstante todas 
las variables que no son demográficas (edad, género, nivel educacional, 
nivel económico, profesión y estado civil) se consideran variables 
socioculturales. Seguidamente se muestran los principales datos 
estadisticos de la muestra:

Figura 5. Datos estadísticos de la muestra.

Fuente: Elaboración propia.

V. ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS
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Así mismo, y luego de la aplicación de la metodología de puntajes, 
se determina que la principal variable que incide en la toma de decisiones 
de las personas para adoptar un servicio financiero innovador es la 
“Percepción de Utilidad”, dentro de la cual, su principal dimensión es la 
relacionada con los beneficios que brindan dichos servicios financieros. 
De igual manera, la variable “Conocimiento” es muy importante, pues se 
conforma como la base para que las personas pueden percibir la utilidad 
de uso de los servicios financieros innovadores.

Tabla 3. Resultados de la metodología de puntajes.

Fuente: Elaboración propia.

Para comprobar aún más los resultados encontrados con la 
utilización de la metodología de puntajes, se aplica la regresión logística, 
que es una técnica muy utilizada en estadística, misma que es un tipo de 
análisis de regresión utilizado para predecir el resultado de una variable 
categórica (una variable que puede adoptar un número limitado de 
categorías) en función de las variables independientes o predictoras. Para 
el caso de esta investigación, la variable dependiente es la adopción de 
servicios financieros innovadores, misma que toma solo dos valores, a 
saber: Si adopta y No adopta. La regresión logística se aplica para analizar la 
tendencia de los encuestados antes y durante la pandemia del COVID-19.
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Tabla 4. Cálculo de la regresión logística.

(Antes y durante la pandemia del COVID-19)

Fuente: Elaboración propia.

	 La regresión logística muestra que existe una significancia 
antes y después de la pandemia del COVID-19  (P=0,012; P=0,043, 
respectivamente) para la variable “Percepción de utilidad”, lo cual la 
ratifica como la variable más relevante en el proceso de adopción de 
un servicio financiero innovador, pues tanto en la metodología de 
puntajes, como en la regresión logística para los resultados de adopción 
de servicios financieros de los encuestados hace un año, así como los 
resultados de la regresión logística para las variables en estudio al día de 
hoy, dicha variable sigue mostrando significancia. 

	 Así entonces, por cada punto que aumente la percepción de 
utilidad, aumenta 2,65 veces la propensión de adoptar, misma que 
disminuye a 1,98 durante la pandemia de COVID-19. No se encuentra 
suficiente evidencia estadística para determinar niveles de significancia 
en todos los factores demográficos y socioculturales adicionales, que 
permitan determinar algún efecto moderador en el proceso de toma de 
decisiones para adoptar un servicio financiero innovador. 

	 Dado lo anterior, se someten a comprobación las hipótesis 
planeadas en la investigación, resumiendose su resultado de la 
siguiente manera:
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Tabla 5. Comprobación de hipótesis.

Fuente: Elaboración propia.

De acuerdo con lo anterior, no se encontró suficiente evidencia 
estadística para rechazar las hipótesis planteadas.
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Este estudio contribuye a las teorías utilizadas, en aspectos 
determinantes como el hecho de que las teorías que han servido de 
base para esta investigación no toman en cuenta generaciones más 
recientes y sus comportamientos. Esta investigación contrasta de manera 
efectiva las preferencias y comportamientos de varias generaciones y 
los aspectos culturales que inciden en ellas, pudiendo los resultados, 
servir para diseñar un modelo de negocio para un servicio financiero 
innovador exitoso, pues desde hace muchos años, nuestro país evidencia 
una escacez de servicios financieros innovadores, y más bien, las historias 
de fracaso han sido evidentes, trayendo con esto, un incremento en la 
aversión al riesgo de las personas y por ende una desaceleración en 
el crecimiento o incluoso, un decrecimiento en las operaciones de las 
instituciones financieras, afectando también el desarrollo del país. 

De igual manera, esta investigación contribuye al desarrollo del 
sector financiero tanto a nivel local como internacional, pues genera 
información sumamente valiosa para la toma de decisiones de la alta 
gerencia de las instituciones financieras y garantiza en cierta medida, 
una base sólida para determinar los cursos de acción y los modelos de 
negocio a seguir para fortalecer la participación exitosa de las personas 
en el negocio financiero, y las estrategias que permitan maximizar 
las ventajas competitivas de cada uno, en búsqueda de un bienestar 
económico compartido entre las instituciones financieras y los clientes, 
mismo que debe ser sostenible a través de los años, pues no se trata de 
que los clientes deban amoldarse a servicios financieros mal diseñados 
que a la postre, terminan generando dificultades económicas y de control 
que afectan el bienestar económico y social de la población. 

	 A pesar de que factores como la aversión al riesgo, la experiencia 
y familia presentaron ciertas variaciones en sus promedios, no 
existe suficiente evidencia estadística para afirmar que los factores 
socioculturales de las personas inciden directamente en el proceso de 
toma de decisiones para adoptar servicios financieros innovadores.

	 De igual manera, la investigación no presenta en cuanto a la 
adopción de servicios financieros innovadores por parte de las personas, 
niveles de significancia que permitan tener evidencia estadística 
suficiente para identificar efectos mediadores por parte de las variables 
demográficas. Es decir, que elementos como la edad, el nivel educativo, 
entre otros, parecieran no ser tan relevantes en el proceso de adopción 
de servicios financieros innovadores.

	

VI. CONCLUSIONES
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La única variable que muestra niveles de significancia es la 
“Percepción de Utilidad”, lo que brinda evidencia estadística suficiente 
para identificar que esta variable es la más importante en el proceso de 
toma de decisiones de las personas para adoptar servicios financieros y 
en donde los beneficios que ofrecen los servicios financieros innovadores, 
son fundamentales en el proceso de adopción, pues se conforman como 
la dimensión más importante de la “Percepción de Utilidad”.

	 A pesar de que la propensión de adoptar servicios financieros 
innovadores disminuyó por parte de los encuestados durante la 
pandemia del COVID-19, no se encontró suficiente evidencia estadística 
para determinar que los factores socioculturales y demográficos de las 
personas en estudio, sufrieron algún cambio que afectara su proceso 
de toma de decisiones para adoptar servicios financieros innovadores 
durante la época de pandemia. No obstante, se encontró evidencia 
estadística de que la “Percepción de Utilidad”, mostró una disminución 
en su nivel de significancia y por ende en su nivel de propensión a la 
adopción (Odds Ratio), es decir, que las personas se han vuelto más 
cautelosas ante la crisis sanitaria. 

	 Uno de los principales hallazgos, se centra en el hecho de que la 
variable “Conocimiento” podría ser fundamental para que las personas 
obtengan confianza en el uso de un servicio financiero innovador, pues 
por medio del conocimiento que pueden percibir la utilidad de uso.

	 Elementos como la influencia familiar, incluso la influencia de 
amigos o grupos sociales, no muestran ninguna tendencia para incidir 
en la toma de decisiones de las personas en cuanto a la adopción de 
servicios financieros innovadores. Por lo tanto, se puede concluir que 
los factores socioculturales y demográficos de las personas, a pesar de 
su importancia, no muestran indicios de ejercer una moderación en 
el proceso de toma de decisiones para adoptar servicios financieros 
innovadores, pues no hay evidencia estadística suficiente para afirmarlo.

	 Dado que luego de llevarse a cabo una exhaustiva revisión del 
estado del arte y la búsqueda de información por medio de fuentes 
académicas, bases de datos, repositorios y de otras fuentes de gran 
prestigio e importancia a nivel internacional desde el punto de vista 
académico y científico, no se pudo encontrar evidencia de investigaciones 
relacionadas con los factores que inciden en la adopción de servicios 
financieros por parte de las personas, por lo que esta investigación da 
origen a lo que se puede denominar como la Teoría de la Adopción 
Financiera (Financial Adoption Theory).
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De todo lo anterior, se sugiere que a futuro puedan llevarse a cabo 
las siguientes líneas de investigación: es importante realizar el estudio 
en zonas rurales del país e incluso a nivel internacional, para contrastar 
los factores socioculturales y demográficos en distintas culturas, pues 
es claro que las sociedades cambian y se adaptan según su historia y 
sus raíces. Así mismo, es importante realizar la investigación de manera 
más presencial para evitar la posible resistencia al uso de mecanismos 
tecnológicos de recolección de datos, llegando de esta manera a todos 
los estratos sociales del país y poder conocer la percepción de las distintas 
comunidades a nivel nacional e incluso internacional. 

	 Finalmente, es importrante realizar la investigación en tiempos 
que no sean de crisis económica y sanitaria como las que se viven 
actualmente por la emergencia mundial provocada por el COVID-19, 
pues es claro que principalmente la pandemia del Coronavirus, ha 
impactado social, económica y psicológicamente a todas las personas, 
indistintamente de sus factores socioculturales y demográficos. 
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