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Resumen 

Este proyecto trata acerca de la influencia social en el proceso de inclusión y bancarización 

Fintech de usuarios emprendedores en Colombia a través del modelo de aceptación de tecnología 

TAM. Para ello, se realizó una investigación tipo explicativa, no experimental, de tipo transversal 

y correlacional, ya que se exhibieron los motivos o componentes de la influencia social que 

inciden en la Fintech y en su proceso de inclusión y bancarización. La información se obtuvo 

mediante una revisión documental y una encuesta utilizando como instrumento el cuestionario y 

escalamientos de Likert, óptimos para medir la reacción del individuo a través de un 

conglomerado de indicadores. La población y muestra de acuerdo a los informes del DANE el 

departamento Norte de Santander tiene un total de 54.022 empresas registradas, lo cual arrojo un 

universo a suponer en la investigación de N=54.022. Se logró, determinar la influencia social en 

la adopción de Fintech entre usuarios emprendedores a través del Modelo de Aceptación de 

Tecnología TAM. Seguidamente, se caracterizaron los constructos de la influencia social, modelo 

de aceptación de tecnología TAM y marketing emprendedor en la adopción de Fintech, a través 

de una revisión de literatura. Posteriormente, se construyó la relación entre la influencia social, 

modelo de aceptación de tecnológica TAM y marketing emprendedor en adopción de Fintech 

entre usuarios emprendedores de Norte de Santander. Finalmente, se midió la influencia social en 

el proceso de adopción de Fintech de los emprendedores a través del modelo de aceptación de 

tecnología TAM. 

 

 



 

Abstract 

This project deals with the social influence in the process of inclusion and Fintech banking of 

entrepreneurial users in Colombia through the TAM technology acceptance model. For this, an 

explanatory, non-experimental, cross-sectional and correlational research was carried out, since 

the motives or components of social influence that affect Fintech and its inclusion and 

bankarization process were exhibited. The information was obtained through a documentary 

review and a survey using the Likert questionnaire and scales as an instrument, optimal for 

measuring the reaction of the individual through a cluster of indicators. The population and 

sample according to DANE reports, the Norte de Santander department has a total of 54,022 

registered companies, which yielded a universe to assume in the investigation of N = 54,022. It 

was possible to determine the social influence on the adoption of Fintech among entrepreneurial 

users through the TAM Technology Acceptance Model. Next, the constructs of social influence, 

TAM technology acceptance model and entrepreneurial marketing in the adoption of Fintech 

were characterized, through a literature review. Subsequently, the relationship between social 

influence, TAM technology acceptance model and entrepreneurial marketing in adoption of 

Fintech among entrepreneurial users of Norte de Santander was built. Finally, the social influence 

on the Fintech adoption process of entrepreneurs was measured through the TAM technology 

acceptance model. 
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Introducción 

El sector financiero se enfrenta a una transformación radical. Fintech es la abreviatura de 

start-ups de tecnología financiera, revolucionan la forma en que los clientes experimentan los 

servicios financieros (Chuang, Kuang & Chu, 2016). Aprovechando las tecnologías digitales, las 

nuevas empresas Fintech ofrecen servicios financieros innovadores e impulsan el desarrollo en 

ámbitos como los pagos, la gestión de la riqueza o el comercio (Alt, Beck & Smits, 2018). 

Teniendo en cuenta el desarrollo anterior de los mercados electrónicos, el fenómeno Fintech 

es un paso evolutivo lógico. Fue el Internet lo que permitió el comercio electrónico en la década 

de 1990, seguido de los servicios web dinámicos, la estandarización y la integración de las 

tecnologías de comercio electrónico en las aplicaciones empresariales. En los últimos años, el 

canal móvil, los servicios basados en la nube y el análisis de grandes datos impulsaron el cambio 

transformacional hacia la consumerización, es decir, la oferta de soluciones de vida centradas en 

el usuario en ámbitos como la salud, la movilidad o las finanzas (Dhar & Stein, 2017). En el 

sector actual de los servicios financieros las empresas emergentes de Fintech ofrecen servicios 

bancarios, de seguros y otros servicios financieros orientados al consumidor (Gupta & Xia, 

2018), y otros servicios financieros (Alt et al., 2018). Ellas son el principal motor de la 

innovación y los expertos prevén un futuro muy prometedor. En 2014, las inversiones mundiales 

en Fintech se triplicaron hasta superar los 12 000 millones de dólares, y en 2015, las inversiones 

aumentaron aún más (Fosso, Kala, Epie & Keogh, 2020). 

Al ofrecer servicios financieros innovadores como organizaciones con pocos activos y fáciles 

de cumplir, las empresas emergentes de Fintech se convierten en desafiantes competidores y 

fuertes aliados de las instituciones financieras tradicionales (Ryu, 2018). Para 2020, las nuevas 
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empresas Fintech se encargaron de más del 20% del negocio de servicios financieros (Venture, 

2020). En consecuencia, las instituciones financieras tradicionales invierten masivamente en la 

digitalización de sus servicios. Por ejemplo, el mayor banco de Alemania anunció que invertiría 

mil millones de euros en digitalización hasta 2020, y el segundo mayor banco español ha 

invertido una media anual de unos 800 millones de euros desde 2011 (Venture, 2020). Las 

instituciones tradicionales cada vez más pretenden beneficiarse de las alianzas con las start-ups 

Fintech, creando fondos de capital de riesgo de más de 100 millones de dólares (Gonzalo, 2019). 

Y para el caso colombiano existen 322 Fintech, de las cuales el 64% están establecidas en 

Bogotá, 19% de ellas están ubicadas en Antioquia, 6% en Valle del Cauca y el 11% están en 

Atlántico, Risaralda, Norte de Santander, Santander, Huila y Cesar. Todas ellas están 

categorizadas según la actividad económica que desempeñan; el 30% de ellas conceden créditos 

digitales, 26% son de pagos digitales, 13% de finanzas corporativas y el remanente 30% 

proporcionan servicios de criptomonedas, blockchain, crowfunding o insurtech (Valora Analitik, 

2021). Debido a estas elevadas inversiones y al papel central de las Fintech start-ups en el sector 

financiero, merece la pena la empleabilidad de las Fintech no solo de los emprendedores, sino de 

la sociedad en general. 

A pesar de la creciente importancia de las start-ups Fintech, el fenómeno Fintech es escaso en 

cuanto a conocimientos teóricos. El mundo académico es escaso y la mayoría de las 

publicaciones relacionadas son informes comerciales (Chuang et al., 2016). En la actualidad, no 

entendemos del todo cómo se puede caracterizar la oferta de servicios de las nuevas empresas 

Fintech, qué tienen en común y en qué se diferencian. Los servicios Fintech suelen clasificarse 

desde una perspectiva funcional que incluye ámbitos como la gestión de cuentas, el ahorro o el 

crowfunding (Puschmann, 2017). Mientras que la perspectiva funcional ayuda a agrupar las 
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empresas emergentes de Fintech con respecto a lo que hacen para clientes, no es suficiente para 

comprender plenamente cómo las empresas Fintech configuran sus ofertas. Lo que falta es una 

visión no funcional de la oferta de servicios de las start-ups Fintech que se abstraiga de la función 

específica de las empresas Fintech para los consumidores (Dhar & Stein, 2017). Una clasificación 

no funcional de servicios Fintech ayudará a entender el fenómeno Fintech en los emprendedores.  

El documento se encuentra organizado de la siguiente forma. Capitulo primero, el problema 

de investigación, incluyendo sus grandes rasgos, la indagación principal, objetivos de la 

investigación, justificación de la misma, entre otros. Para el segundo capítulo, se plantea el marco 

referencial, proporcionando las bases teóricas y científicas que dan fundamentalismo al estudio. 

El tercer capítulo se compone del marco metodológico, el cual se describe las herramientas a 

utilizar, el modelo a emplear (PLS-SEM), la población y la muestra. En el capítulo cuarto 

detallamos el análisis y los resultados de la herramienta aplicada y finalmente para el quinto 

capítulo se expresan las implicaciones y limitaciones de nuestro trabajo. Concluimos con un 

breve resumen y un esbozo de futuras oportunidades de investigación. 
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1. Problema 

1.1 Título 

LA INFLUENCIA SOCIAL EN EL PROCESO DE INCLUSIÓN Y BANCARIZACIÓN 

FINTECH DE USUARIOS EMPRENDEDORES EN COLOMBIA A TRAVÉS DEL MODELO 

DE ACEPTACIÓN DE TECNOLOGÍA TAM. 

1.2 Planteamiento del Problema 

“La banca es necesaria los bancos no” así lo afirmó en 1994 Bill Gates el fundador de 

Microsoft, calificada esta frase como fuera de contexto y según la agencia crediticia Standard & 

Poor´s como “advertencia prematura” a las entidades financieras y a las empresas Fintech ya que 

ostentan una gran cabida de inversión, una alta cantidad de clientes, una marca fuerte y la mejor 

tecnología de última generación en el mercado (Europa Press, 2018). 

A gran escala estas grandes empresas de finanzas digitales afectarán la banca tradicional en el 

servicio de pagos, pero se puede analizar que pueden aprovechar su base de datos y redes para el 

ingreso de los servicios de pagos tradicionales. Esto sería el factor clave para disuadir a los 

usuarios de utilizar estos servicios financieros que en la actualidad tienen los bancos.  

Además de ver esto como una amenaza a futuro, la banca en el presente está siendo afectada 

por el crecimiento de innovación de servicios tecnológicos, en los cuales las empresas Fintech 

vieron una oportunidad de prestar servicios como préstamos, pagos y seguros, donde el soporte 

tecnológico va ganando la batalla en todo el mundo, por América países como Brasil, México y 

Estado Unidos, en el 2017 estuvieron entre los diez primeros en el uso de estos servicios 

(Shipley, 2018). Estos grandes avances en los servicios tecnológicos también se debe a la 
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innovación de los celulares inteligentes, en 1994 con la aparición del primero, el “IBM Simon” 

más adelante se crearon los "Smartphone” (1997), los BlackBerry 5810 (2002), el iPhone (2007), 

el primer teléfono con sistema operativo Android, el HTC Dream (2008) hoy en día las cosas han 

cambiado desde el primer celular inteligente que salió, el Vivo X21 esta empresa china golpeó a 

sus competidores al permitir la identificación de la huella dactilar debajo de la pantalla. En estos 

se pueden realizar transacciones bancarias sin ir a estos sitios, pagos en red y servicios cómo 

comprar el pasaje de avión en línea y otros más que facilitan la vida de los usuarios más jóvenes, 

a los cuales las Fintech están abordando con sus servicios, convirtiéndose esto en un problema 

para los bancos tradicionales y una oportunidad para saber el interés de los clientes en el modelo 

de aceptación de las tecnologías.  

La banca tradicional debe asumir grandes desafíos, el primero son las transformaciones 

competitivas, la evolución en este sector es innegable, con lo que se enfrentan es desconocido, lo 

que se sabe es que es innovador y rompe con la banca tradicional, recomiendan comprender las 

nuevas necesidades de los clientes y los modelos de negocios.  

La regulación, como segundo riesgo, la cual debe ir a la par con la innovación, se afirma que 

uno de los mayores desafíos con las nuevas empresas de Fintech es la creación de un espacio 

donde se pueda participar, tanto la banca como Fintech, con las mismas condiciones de juego y 

así garantizar la competitividad justa; para el consumidor, también es importante que su 

información personal esté respaldada y asegurada, para ello se plantea la autorización del cliente 

en el uso de sus datos.  

El tercero y último riesgo es la inclusión digital, partiendo de las necesidades de acercar la 

población a los nuevos avances tecnológicos, la conectividad móvil y una eficiente 
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infraestructura, se toma el reto de aumentar el índice de inclusión financiera en el país, el cual 

está relacionado con el crecimiento económico y el empleo formal y, de acuerdo con las cifras 

proporcionadas por el programa nacional Banca de las Oportunidades, que en su último informe, 

en el mes de septiembre del año anterior (2019) Bogotá se posesionó con el índice más alto 

(98.5%), contrario a esto Vaupés, Vichada, La Guajira, Chocó y Guaviare son los cinco 

departamentos del país con el peor índice, lo que significa que son los lugares donde menos 

porcentaje de personas mayores de 18 años tienen al menos un producto bancario (La Republica, 

2020). El país en general según este artículo, se encuentra en 81.3% y la meta del Plan Nacional 

de Desarrollo está en 85%, además Freddy Castro, gerente de Banca de las Oportunidades señaló 

“La inclusión financiera tiene que ver con la inclusión digital. Por eso conectar a los 20 millones 

de personas que no tienen internet de banda ancha aumentará el acceso a productos financieros”  

Asimismo, Alfredo Barragán experto en banca de la Universidad de los Andes comentó que 

no es una casualidad que los departamentos que tienen menos digitalización es donde están los 

índices más bajos de inclusión financiera, y sugirió que el camino a seguir de los bancos es 

ofrecer todos sus servicios al 100% digitales, sin importar si haya o no un banco cerca, las 

personas pueden tener acceso a él de forma digital. 

Se hace trascendental mencionar que el manejo de efectivo en Colombia está por alrededor 

del 85% exteriorizando una gran informalidad económica en la sociedad dado que hay un gran 

menosprecio por parte del sector, no obstante, en el país existen 322 Fintech, de las cuales el 64% 

están establecidas en Bogotá, 19% de ellas están ubicadas en Antioquia, 6% en Valle del Cauca y 

el 11% están en Atlántico, Risaralda, Norte de Santander, Santander, Huila y Cesar. Todas ellas 

están categorizadas según la actividad económica que desempeñan; el 30% de ellas conceden 

créditos digitales, 26% son de pagos digitales, 13% de finanzas corporativas y el remanente 30% 
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proporcionan servicios de criptomonedas, blockchain, crowfunding o insurtech (Valora Analitik, 

2021). Cabe mencionar que desde el año 2017 han desplegado un incremento del 36% 

constituyendo más de 9 mil empleos directos e indirectos. 

“Los tiempos cambian y existe una nueva generación de empresarios digitales que buscan 

aportar soluciones a los problemas financieros todavía complejos de nuestra sociedad” 

(Saldarriaga, 2021, p.10). 

1.3 Formulación del Problema 

La banca tradicional presenta un gran desafió con la Tecnología Financiera (Fintech) y la 

transformación de los servicios financieros. La cual es percibida como una disrupción 

significativa en la economía con la llegada de estos nuevos modelos de negocios. Es un tema 

relativamente nuevo que cada día adquiere mayor trascendencia. Cada día se percibe la intención 

de uso de Fintech por parte de usuarios emprendedores que implementan nuevas formas de pago 

y de utilización de estos servicios financieros que facilitan el acceso e inclusión financiera en la 

banca. Por tal motivo se generan interrogantes relacionados con el tema: 

¿La influencia social incide efectivamente en la intención de uso de los usuarios 

emprendedores? 

¿Los nuevos emprendimientos consideran que Fintech es una opción dentro de sus negocios? 

¿El uso de Fintech en los nuevos emprendimientos aporta a la inclusión financiera y 

bancarización? 

¿La fortaleza del enlace influye en el proceso de intención de uso de Fintech? 
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1.4 Objetivos 

1.4.1 Objetivo general. Determinar la influencia social en la adopción de Fintech entre 

usuarios emprendedores a través del Modelo de Aceptación de Tecnología TAM 

1.4.2 Objetivos específicos. Como se muestra a continuación: 

Caracterizar los constructos de la influencia social, modelo de aceptación de tecnología TAM 

y marketing emprendedor en la adopción de Fintech, a través de una revisión de literatura 

Construir la relación entre la influencia social, modelo de aceptación de tecnológica TAM y 

marketing emprendedor en adopción de Fintech entre usuarios emprendedores de Norte de 

Santander. 

Medir la influencia social en el proceso de adopción de Fintech de los emprendedores a través 

del modelo de aceptación de tecnología TAM 

1.5 Justificación 

Las grandes transformaciones en los medios de pago aparecieron en el mercado hace casi 20 

años con las tarjetas plásticas, las redes y los teléfonos inteligentes, con ello los bancos también 

han evolucionado y mejorado sus servicios; en el mundo uno de las empresas que más cambios 

ha generado en este aspecto es el BBVA, a finales del 2019 más de la mitad de sus clientes (28.1 

millones) estaba ya utilizando los servicios móviles en celulares y tabletas conectadas a la red 

(Gonzalo, 2019). 

Gracias a ello el BBVA en Turquía se ha convertido en el líder con el 66.1% de sus clientes 

utilizando los móviles para acceder a los servicios bancarios; en España el 56.1% de sus clientes 
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están adoptando el uso de estas aplicaciones móviles del BBVA; en América latina como 

Argentina con 51.3%, Venezuela con 51.9%, Estados Unidos 51.9%, y para Colombia son más 

de 1.7 millones de usuario que utilizan la Bbva wallet (billetera digital);así que esto los convierte 

en países claves para la funcionalidad del banco por la empleabilidad de los servicios bancarios 

con móviles, ya que han puesto a la entidad como competitiva y próspera, lo que ayuda a mitigar 

el mercado de las nuevas Fintech. Aquí se hace trascendental mencionar que en Colombia, más 

de 22 millones de personas manejan servicios Fintech, y del año 2019 al año 2020, estos servicios 

tecnológicos han ostentado un acrecentamiento del 35% (La República, 2021). 

En octubre de 2017, Venture Scanner (2020) identificó 2.307 nuevas empresas en la categoría 

de “Tecnología financiera” que rastrea, entre las cuales 1.490 en 16 categorías diferentes en 64 

países diferentes han recaudado 75.400 millones de dólares en fondos de capital de riesgo 

(Venture Scanner – Technology Research Reinvented, n.d.). Las plataformas de internet tienen 

tres componentes esenciales; son abiertas, ponen en marcha negocios claves y procesos 

operacionales y habilitan la tecnología. Con la finalidad de proporcionar facilidad en la 

intervención de los usuarios (Dhar & Stein, 2017). 

Desde lo social, este estudio de investigación será importante para identificar con el modelo 

de aceptación de las tecnologías, cuál es la intención de uso de los usuarios emprendedores, con 

el propósito de atraer estos clientes más jóvenes a las entidades bancarias y así mitigar la brecha 

entre la banca y las empresas Fintech. Esto tomando lo afirmado por los expertos que testifican 

que, para miles de esos clientes, la idea de visitar una entidad bancaria no es una opción ya que 

tienen en sus celulares las herramientas para hacer estos servicios (Garcia, 2019). Desde este 

punto de vista los más beneficiados son los usuarios o clientes de la entidad ya que tienen en sus 

manos los servicios bancarios que presta la banca y están seguros de la información personal por 
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el respaldo de la entidad. 

Desde lo teórico, este estudio permite describir el panorama Fintech y analizar los efectos que 

ha traído consigo la inclusión de los emprendedores en las finanzas digitales. Se ha escrito mucho 

de los nuevos emprendimientos y se requiere un análisis de cómo las redes y la confianza son 

determinantes importantes en la intención de uso de estas nuevas tecnologías. 

Las derivaciones obtenidas del estudio serán objeto de referentes teóricos futuros para así 

poderse aplicar en cualquier entidad bancaria, estrategias para los nuevos emprendimientos al 

aceptar y adaptar estas tecnologías a sus negocios y además dar un conocimiento actual del tema. 

1.6 Alcances y Limitaciones 

Sabino (1996) posibilita minimizar el problema preliminar a longitudes cómodas, siendo 

efectivo realizar las investigaciones adecuadas con la delimitación de la investigación; con el 

estudio se busca evaluar la influencia social sobre la inclusión y bancarización de las Fintech de 

los colombianos por medio del modelo de aceptación tecnológica; para lo cual el estudio se limita 

a investigaciones previas, estudios gubernamentales, informes de orden público y privado; 

adicional se extralimita a la participación de las personas desde la perspectiva de individuos 

ligados al sector bancario, clientes que conforman el sector financiero en Colombia y 

emprendedores. 
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2. Marco Referencial 

2.1 Antecedentes  

Las empresas de servicios financieros han percibido una nueva etapa entre la tecnología y los 

productos ofrecidos, generando un nuevo ecosistema Fintech denominado como un efecto 

disruptivo. Este incluye la innovación como factor fundamental para el desarrollo de nuevas 

alternativas basadas en tecnología de punta. A este sector es considerado como naciente pero en 

cualquier momento puede perturbar el sistema en general y debe existir para lograr un mejor 

auge, una fuerte comunicación entre la banca, la tecnología y el ente regulador (Zalan & 

Toufaily, 2017). 

Dicho esto, Alt et al.  (2018) en su artículo titulado “FinTech and the transformation of the 

financial industry”, consideran que la industria bancaria en la década de los ochenta estaba 

estable y después de la crisis económica mundial del 2008, aparecieron en el sector financiero 

estas empresas Fintech, pero también dos dominios más mencionados por los autores, el 

InsurTech y RegTech, el primero señala la existencia de numerosas innovaciones en este sector y 

el segundo las diversas soluciones como la automatización de los procedimientos estándar y 

suministrar sugerencias para decisiones más complejas. 

Por su parte, Puschmann (2017) menciona una definición de este término como una 

contracción de tecnología financiera mencionada en la década de los 90 por John Reed Citicorp 

en la fundación de consorcio "Smart Card Forum". Muchas de estas definiciones y publicaciones 

se centran en Fintech como facilitador de innovaciones para la industria de servicios financieros y 

adicionales también para los diferentes modelos que enmarcan todo lo relacionado con Fintech. 

En este mismo orden de ideas, Haddad & Hornuf (2019) consideran que en los países con más 
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formaciones de las Fintech son los que cuentan con una mejor disponibilidad del capital de riesgo 

y una economía bien desarrollada, además cuentan con un impacto positivo de los servidores de 

internet, teléfonos móviles y la mano de obra a lo que concluyen que las políticas activas pueden 

influir en la aparición y mejora de este nuevo sector. 

Asi mismo, Gimpel, Rau & Roeglinger (2018) en su artículo “Understanding FinTech start-

ups – a taxonomy of consumer-oriented service offerings”, conciben que el sector financiero está 

sufriendo una renovación radical y los clientes experimentan estos cambios con nuevos e 

innovadores servicios financieros, a pesar del alto crecimiento de las Fintech es poca la teoría que 

se encuentra sobre estas empresas debido a su poco tiempo en el mercado, a lo cual este artículo 

permite una taxonomía de características no funcionales de las empresas orientadas al 

consumidor. 

Además, Hu, Ding, Li, Chen & Yang (2019) bajo una investigación titulada “Adoption 

Intention of Fintech Services for Bank Users: An Empirical Examination with an Extended 

Technology Acceptance Model”, analizan información tomada de los clientes de un banco con el 

fin de saber cómo estos adoptan los servicios prestados por las Fintech, para ello proponen un 

modelo de mejoramiento de aceptación de las tecnologías (TAM) en el que incorporan al usuario, 

la innovación, el apoyo del gobierno, el riesgo percibido y la imagen de marca; los resultados 

arrojaron que las actitudes de los usuarios son influencias muy significativos a la hora de usar 

estos servicios. 

Igualmente, Goldstein, Jiang & Karolyi (2019) ofrecen una recopilación de varios artículos 

referentes a Fintech, al cual lo definen como la fusión de la tecnología con el mundo de las 

finanzas; estas empresas están tratando de desorganizar a los titulares con la introducción de 
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nuevos productos y nuevas competencias ante estas tecnologías, tomando a los clientes que 

fueron dejados a un lado por el sector bancario tradicional. Sumado a esto, Svensson, Udesen y 

Webb (2019) afirman en su artículo “Alliances in Financial Ecosystems: A Source of 

Organizational Legitimacy for Fintech Startups and Incumbents” que el sector financiero gracias 

a las empresas de Fintech se está transformando, no solo en la prestación de servicios y las 

nuevas tecnologías sino también en la base para ser consideradas legítimas tanto en las nuevas 

como las ya existentes empresas financieras en este sector, con el objeto de ganar, mantener y 

reparar la legitimidad organizacional. 

No obstante, Kauffman, Liu & Ma (2015) proponen incorporar los componentes 

tecnológicos, servicios basados en tecnología e infraestructuras comerciales respaldadas por 

tecnología. Adicionaron un cuarto elemento el análisis de las partes interesadas. Todo esto 

enfocado a la nueva economía digital y los mercados financieros. Este desarrollo ha llevado a un 

nuevo espíritu empresarial, una innovación y disrupción significativa. Todo lo relacionado con el 

comercio electrónico en esta nueva década toma mayor auge y relevancia (Gomber, Kauffman, 

Parker & Weber, 2018). 

A pesar de atravesar en medio de un desarrollo constante de la tecnología, la aceptación del 

usuario es una gran determinante para mejorar medidas, predecir y explicar su utilización. Por tal 

motivo, la utilidad y la facilidad de uso percibida, según Davis (1989), nos ayudan a determinar 

que la facilidad de uso posee una incidencia positiva en la utilidad percibida de un sistema y no 

debe ser ignorada por los que intentan diseñar o implementar sistemas exitosos. Cuando los 

interesados se afrontan a una tecnología nueva yacen varios elementos que intervienen en la 

disposición de ¿cómo? y ¿cuándo? utilizarla. 
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Precisamente, Romanova & Kudinska (2016) sugieren algunas recomendaciones que ayudan 

a la banca y al ente regulador a asimilar este nuevo cambio empresarial, la comprensión de las 

tecnologías digitales y disminución del riesgo. Las nuevas tendencias de la banca generan una 

nueva etapa empresarial, las cuales asumen un desafío constante que debe ser flexible a 

convertirse en una oportunidad. Fintech es un tema que actualmente puede ser visto como una 

ventaja competitiva, genera mayor flexibilidad, agrega servicios que al final mejoran la 

funcionalidad del sistema tradicional o de un producto financiero (Fosso, Kala, Epie & Keogh, 

2020). 

En cualquier caso, Fintech no solo abarca el sector de préstamos sino también los seguros y 

pagos de servicios, nuestro enfoque es en el sector bancario el cual se enfrenta a un cambio con 

estas nuevas tendencias; aunque el tema es novedoso y cada día surgen nuevas investigaciones 

aún es bajo en conocimientos teóricos (Gimpel, Rau & Roeglinger, 2018). Los bancos cuentan 

con una gran información como son la base de datos de los usuarios y su gran labor es interpretar 

la conexión con estas nuevas tecnologías para lograr una experiencia superior en los clientes y 

mejorar el nuevo modelo de negocio y portafolio ofrecido (Gomber, et al., 2018). 

De igual forma, Para Gupta & Xia (2018), Fintech llega a interrumpir el sistema bancario 

tradicional y se debe generar un nuevo sistema basado en mejorar los servicios y experiencias a 

los clientes, reducir riesgos y que a su vez los accionistas retornen sus utilidades. La seguridad 

cibernética es un factor importante en el desarrollo de estas nuevas tecnologías digitales (Fintech) 

dado que las empresas y usuarios tienden a desconfiar de estos nuevos modelos de negocios, para 

lo cual es necesario el apoyo del ente regulador y la implementación de políticas que permitan 

mejorar el acceso y la confianza al utilizar estos nuevos servicios (W Ng & Kwok, 2017). 
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Mientras que, para Zhang, Fam, Goh & Dai (2018) el liderazgo de opinión afecta el grado en 

que una persona sea susceptible a la influencia social y se puede percibir que los consumidores 

confían en las opiniones o recomendaciones de sus redes personales o profesionales. La relación 

inversa entre el liderazgo auto declarado y la influencia normativa se mantiene para los lazos 

fuertes, mientras que este patrón entre el liderazgo sociométrico y la influencia normativa se 

mantiene para los lazos débiles. 

Cabe resaltar que, los vínculos entre personas pueden ser fuertes o débiles, se ha percibido 

que si estos son fuertes la transferencia e intercambio de conocimiento es mayor; así mismo la 

confianza es una fortaleza en esta unión de la cual se obtiene un beneficio favorable. Los 

personas y las empresas pueden utilizar los lazos débiles de confianza y trabajar en ellos para 

disminuir el riesgo y mejorar esta fortaleza del enlace para generar confianza y desempeño en la 

organización (Levin, Cruz & Abrams, 2017). Las relaciones interpersonales son importantes en el 

desarrollo de adaptación de nuevas tecnologías o procesos, por lo cual en la estructura de la red 

tener contactos en muchos grupos separados es una ventaja (Burt, 2015). 

Especificamente, Haenlein & Libai (2017), identifican cómo la rentabilidad de los clientes 

proviene no sólo de su propio valor de vida, sino también de su influencia social. La gestión de la 

influencia social del cliente se transforma en una pieza sistémica de la mezcla de marketing de las 

empresas y se proponen que el WOM se activa en una red social de amigos, familiares o 

conocidos e influye en el proceso de decisión de compra y por ende en la recomendación. 

Además, (Burt, 1984), propone analizar el tipo de relación entre el encuestado y su emisor de 

recomendación, la frecuencia de contacto con esa persona, el valor de los intercambios a favor en 

esa relación. 
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Por su parte, Eggers, Niemand, Kraus & Breier (2020) consideran que el marketing 

emprendedor (ME), aunque es un tema de más de tres décadas desde que empezó a relacionarse 

aún hay muchas investigaciones en curso. Es un concepto de marketing para las empresas que 

realizan unas actividades empresariales, programas de marketing orientados al mercado y al 

mismo tiempo enfocado al cliente que funcionan bajo limitaciones de recursos. Así mismo el 

marketing emprendedor describe actividades de comercialización de pequeñas y nuevas empresas 

y se define como la función organizativa de la comercialización teniendo en cuenta la innovación, 

la aceptación de riesgos, la pro actividad y la búsqueda de oportunidades sin tener en cuenta los 

recursos actualmente controlados (Kraus, Harms & Fink, 2010). 

En consecuencia, muchos autores se destacan por sus conceptos referentes al 

emprendimiento, entre ellos podemos encontrar que el emprendedor es aquel individuo que 

persigue una oportunidad sin preocuparse de la financiación de esta idea, sin olvidar la 

importancia de las emociones y del instinto propio de cada ser humano como generador de 

cambio de una sociedad, adicionando la perseverancia de sus acciones (Stevenson & Jarrillo, 

1986); así mismo se describe el emprendimiento como el desarrollo de un proyecto con un fin 

económico, político o social con características como la innovación. Un pensador relevante en el 

tema de emprendimiento es Schumpeter, el cual describe a este como un agente generador de 

cambios. Una persona que con la innovación genera un cambio significativo y lleva a un nuevo 

estado a la sociedad impulsando el desarrollo económico (Schumpeter & Backhaus, 2003). 

2.2 Marco Teórico 

Siempre es importante ver al pasado para construir el presente y mirar hacia el futuro. Si la 

ciencia es un cuerpo de conocimientos sistemáticos y estructurados, resulta conveniente 



 29 

localizar, obtener y consultar estudios, antecedentes, libros, revistas científicas, páginas de 

internet, testimonios de expertos y toda aquella fuente que se relacione directamente con 

nuestro problema o tema de investigación. (Gómez, 2006, p.49)  

Las bases teóricas que se relacionan con la investigación se fundamentan en el modelo de 

aceptación de tecnología, TAM (technology acceptance model), el cual se basa en la teoría de 

sistemas de información que forma la manera en que las personas aceptan y emplean una 

tecnología. 

2.2.1 Modelo de aceptación de tecnología TAM. El Modelo de Aceptación de Tecnología 

(TAM) es una teoría que establece cuál es el grado de aceptación de una sociedad al utilizar una 

nueva tecnología. Se fundamenta en la Teoría de la Acción Razonada de Ajzen y Martin 

Fishbein, quien la desarrolló para el año 1975 buscando estudiar los comportamientos del ser 

humano. Este modelo al realizar el análisis infiere si una sociedad está más inducida a agregar 

invenciones o, si contrariamente, es más mesurada. Es un mecanismo que permite identificar las 

perspectivas de la población con relación al aporte de la tecnología. 

El objetivo de la teoría de la acción razonada es explicar los comportamientos volitivos. Su 

ámbito explicativo excluye una amplia gama de comportamientos como los espontáneos, 

impulsivos, habituales, los resultados del ansia o simplemente escritos o sin sentido. (Dillard 

& Shen, 2002, p.259) 

En medio de un desarrollo constante de la tecnología, la aceptación del usuario es una gran 

determinante para mejorar medidas, predecir y explicar su utilización; Por tal motivo, la utilidad 

y la facilidad de uso percibida de Davis (1989) nos ayudan a determinar que la sencillez de uso 

posee una incidencia beneficiosa en la utilidad apreciada de un sistema y no debe ser ignorada 
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por los que intentan diseñar o implementar sistemas exitosos. Las aplicaciones son fundamentales 

para el desarrollo de nuestras actividades, siempre y cuando su aporte sea mejorar el rendimiento 

de nuestras labores; siendo así se determina que se aumenta su utilización si el sistema es 

efectivo. Los negocios se encuentran en un proceso de transformación debido a la era digital, la 

desintermediación de los mercados financieros y el diseño de mercados electrónicos 

descentralizados (Lin, Prabhala & Viswanathan, 2013), implican revisar la capacidad y 

redefinición de las funciones de los intermediarios tradicionales.  

La credibilidad de la información de estas nuevas tecnologías emergentes es importante 

debido a que los usuarios están a la expectativa de nuevas oportunidades de financiación 

favorables en el ámbito económico, las relaciones de amistad y de confianza son necesarias para 

que se logre este objetivo y se generen nuevos modelos de negocios. 

2.2.1.1 Utilidad percibida. Davis (1989), la precisa como: “El grado en el cual una persona 

cree que utilizando un sistema particular lo destaca a él o a su rendimiento en el trabajo” (p.21). 

Las personas se inclinan a usar o no usar una aplicación en la medida en que creen que les 

ayudará a realizar mejor su trabajo. La adopción de nuevas tecnologías debe generar utilidad y 

una ganancia con su utilización. Al contrario, si una persona percibe dificultad es más difícil que 

la adquiera. Un sistema de alta utilidad percibida, a su vez, es uno en el que el usuario cree en la 

existencia de un rendimiento mayor y mejora en su desempeño laboral 

2.2.1.2 Facilidad Percibida de uso. Como se muestra a continuación: 

 “El grado en el cual una persona cree que utilizando un sistema particular se liberará del 

esfuerzo” (Davis, 1989, p.323). 
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Se refiere al trabajo que se va a dejar de hacer debido a la admisión de nuevas tecnologías, la 

dificultad que una persona percibe para la utilización de una nueva tecnología puede determinar 

su adopción definitiva. Muchas tecnologías útiles no fue fácil incorporarlas porque los usuarios 

no las percibían así. 

2.2.2 Influencia social. Las personas formamos parte de una sociedad, por lo cual 

mantenemos contacto con otros seres humanos que tienen comportamientos, pensamientos, 

intenciones y diferentes motivaciones. La teoría de la influencia social indaga el motivo de estos 

cambios y los diferentes procesos de influencia. Esta teoría se fundamenta en los cambios de 

comportamiento que se exteriorizan en un individuo gracias a una sucesión de procesos 

cerebrales provenientes de la comunicación con otras personas o el entorno. Es importante tener 

presente que todo suceso de influencia es en dos direcciones, en otras palabras, un individuo 

logra modificar el comportamiento de otra, sin embargo, que el otro individuo cambie o no 

inducirá un predominio en la primera. Esta comparación es aplicable a un grupo o sociedad; 

dentro de los cuales se puede presentar la presión grupal.  

La influencia social ha sido reconocida como uno de los determinantes significativos del 

comportamiento de los individuos en la sociología, la psicología social, economía e investigación 

del consumidor (Bashar, Ahmad & Wasiq, 2013). La influencia social a menudo ocurre cuando 

una persona cambia su creencia, actitud o comportamiento hacia un nuevo producto como 

resultado de la interacción con otros y sus conocimientos, actitudes o comportamientos (Van den 

Bulte & Stremersch, 2004). 

Para Zhang, Fam, Goh & Dai (2018) una persona líder es menos sensible a la influencia 

social informativa, mientras que una persona con un liderazgo moderado es más susceptible que 
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otra que tiene un nivel alto o bajo del mismo. Cuando existe una fuerte unión entre las personas 

fluye la influencia normativa y la opinión se vuelve un factor relevante en el grupo. Los tipos de 

influencia pueden ser: Informativa y normativa. 

2.2.2.1 Influencia informativa. Esta influencia es observable en el cambio en los juicios, 

pensamientos o comportamientos de la persona debido a la familiaridad y la certidumbre en que 

la actitud ajena es más “adecuada” que la sustentada originalmente. Se origina entonces una fase 

de transformación, ocurriendo un consentimiento privado con lo demostrado por otros. Deutch y 

Gerard (1955) manifiestan que la influencia social informativa es la tendencia de un individuo a 

obtener información de otros como prueba de la realidad. 

2.2.2.2 Influencia normativa. Esta influencia es observable en las situaciones en que la 

persona no ha sido efectivamente sugestionada y mantiene su pensamiento, labor o concepto es 

superior que la procedente externamente, sin embargo, gracias a otros contextos tales como la 

ambición de aceptación o el protagonismo profesado internamente en el conjunto, por lo tanto, el 

sujeto termina accediendo y funcionando contra pensamientos personales. Es posible argumentar 

que el individuo se aflige al atrevimiento del conjunto, conservando un beneplácito con ésta sólo 

abiertamente. Deutch & Gerard (1955) relaciona la influencia social normativa como la 

pretensión de un individuo de conformarse a las expectativas de otros. 

 2.2.2.3 Redes sociales. Como se muestra a continuación:  

Debido a que el concepto se ha puesto de moda recientemente, la confusión terminológica ha 

aumentado enormemente. La jungla terminológica, en la que cualquier recién llegado puede 

plantar un árbol, es una prueba de la simplicidad básica de la idea de una red. (Mitchell, 1974, 

p.279) 
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Las conexiones personales son esencia fundamental del ser humano, y apartando el espacio a 

la incertidumbre estas conexiones son transportadas a empresas, ya que vistas como seres de vida 

y asociantes necesitan y obedecen de una conexión constante con cada uno de sus participantes al 

igual que con el ambiente. Por consiguiente, la manera de relación logra efectuarse bajo una 

laboriosidad innata y directa, o bien dentro de un esquema direccionado y estratégico. 

Dicho lo anterior, yacen múltiples criterios para definir lo que es una red social, desde 

definiciones de diccionario, hasta conceptualización de autores:  

“Plataforma digital de comunicación global que pone en contacto a gran número de usuarios” 

(Real Academia Española, 2020, p.1). 

“La red social de un individuo es directamente el conjunto de relaciones contraídas con otros, 

y el análisis de la red social examina las diferentes estructuras y propiedades de estas relaciones” 

(Milroy & Llamas, 2013, p.407). 

No obstante, su concepción tiene más amplitud y profundidad, ya que desde tiempo atrás, son 

protagonistas para diversas investigaciones, desde ciencias sociales, como la antropología, hasta 

ciencias exactas, como las matemáticas. Alrededor de las redes sociales se generan múltiples 

modelos teóricos que tienen como objetivo determinar su accionar y que ejercen de forma 

fundamental su crecimiento en todos los campos (Kong, Shi, Liu, Xia & Yu, 2019).  

“Las redes sociales pueden definirse como un conjunto bien delimitado de actores-individuos, 

grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales, etc., vinculados unos a otros a través 

de una relación o un conjunto de relaciones sociales” (Lozares, 1996, p.108). 
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Ellas logran exponer y manifestar la relación de un conglomerado determinado por 

individuos hasta organizaciones, que mantienen vínculo por medio de familiaridad social. Siendo 

más extensos, se logran puntualizar como una distribución. De manera más amplia, una red social 

puede describirse como una estructura social conformada con conexión entre quienes la integran, 

evidentemente conectados por un interés particular. 

Para Lozares (1996) yacen múltiples percepciones; planteando desde una percepción de 

átomo, el individuo objeto de estudio es detallado desde la singularización e integralidad, ya sea 

emitiendo opiniones individuales o, posteriormente, funcionando acorde a incitaciones 

establecidas por consecuencias predecesoras que socorren a revelar las gestiones particulares. Y 

en otro paralelo, Granovetter (1973), determina las redes sociales como una percepción relacional 

generando vínculos, sin siquiera mantener intereses comunes, independientemente de sus 

propiedades, no obstante, están determinados por “lazos débiles”. En la figura 1, se materializa 

con mayor claridad la percepción del autor: 
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Figura 1. La fuerza de los lazos débiles 

Fuente: Granovetter, 1973. 

La percepción de Granovetter (1973), es muy frecuente en la actualidad, ya que, para ámbitos 

organizacionales, quienes representan las organizaciones en situaciones paradójicas actúan de 

manera unísona. Habitualmente, se congregan en redes, que, por ejemplo, hoy día se conocen 

como gremios. 

Asimismo, para Burt (1976), en las redes nace un actor como un conjunto de relaciones 

asimétricas hacia y desde cada actor de una red de relaciones en las que se especifica como es la 

posición del actor en la red. Por lo tanto, dentro de la red se definen las condiciones de 

equivalencia estructural fuerte versus las posiciones debiles. Su estructura se caracteriza en 

términos de posiciones de red estructuralmente no equivalentes, ocupadas conjuntamente y 

observables. Consecuentemente en las redes se evidencian las distancias sociales de los actores y 
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las posiciones se especifican como variables no observadas en modelos de grafos. 

La teoria de grafos no es la única expresión formalizada utilizada para modelar las redes, 

aunque haya sido punto de arranque de muchos de sus conceptos fundamentales. La teoria 

matricial y de 10s espacios vectoriales, asi como la teoria estadística han sido importantes en 

vistas a validar hipótesis sobre tendencias estructurales. (Lozares, 1996, p.114) 

Borgatti & Halgin (2011), personifican de forma concisa y escueta, la percepción de átomo 

(Lozares, 1996) y la percepción relacional (Granovetter, 1973), representada en la figura 2: 

 

Figura 2. Teoría de redes 

Fuente: Borgatti & Halgin, 2011. 

No obstante, la figura Borgatti & Halgin (2011) permite observar que ciertos organigramas de 

redes comúnmente exteriorizan separaciones e independencias o escases de paralelismo entre 

individuos. 

Las redes han delineado un protagonismo en cuanto a expansión intensiva se refiere, gracias a 

su trascendencia, particularidades e incidencia en las personas. Las emplean las sociedades e 
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igualmente las organizaciones, ya que condescienden alcanzar comunicaciones asimétricas y 

eficientes.  

2.2.3 Inclusión y bancarización. Como se muestra a continuación: 

“Reducir el déficit de acceso financiero nos exige adoptar nuevas tecnologías y trabajar de 

maneras innovadoras, como la creación de sistemas de pago electrónico en vez de continuar 

utilizando efectivo” (Kim, 2015, p.23). 

La bancarización en todo el mundo tiene gran trascendencia en la última década, pero sobre 

todo en los últimos años, gracias al vínculo y reciprocidad que existe con el desarrollo económico 

y financiero. Los niveles de empleabilidad de servicios y productos destinados a la bancarización 

han aumentado de manera exponencial, primordialmente en estados cuyas agendas políticas 

precisan la bancarización como una primordialidad para el crecimiento económico, pues el 

proceso direcciona a los estados hacia índices macroeconómicos relativamente sanos. Así que, se 

ha categorizado que la inclusión y bancarización son elementos que respaldan siete de los 

diecisiete Objetivos de Desarrollo Sostenible (Naciones Unidas, 2015). 

Es posible definir la inclusión y la bancarización como el camino y utilidad de servicios 

financieros eficaces integrando cada uno de los fragmentos de la sociedad (Dabla & Srivisal, 

2013). Estas variables permiten tener y mejorar la utilización a servicios bancarios razonables y 

protegidos, que contribuyen al desarrollo de salarios y sobre todo a minimizar índices de 

precariedad, generando grados macroeconómicos estables. 

Dilucidando la concepción anterior, se pretende anteponer que actualmente yacen tres 

desafíos trascendentales para la ruta de la inclusión y la bancarización, en primer lugar tenemos 
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el cómo llegar a una gran cantidad de población posible, seguidamente está el a donde llegar 

efectivamente, puntualmente para Colombia estos sería la población de mayor vulnerabilidad en 

cuanto a pobreza monetario y multidimensional, y por último, cuánto cuesta llegar, esta acción es 

fundamentada en políticas macroeconómicas estables que, contrariamente y mal efectuadas, en 

lugar de generar inclusión y bancarización, generaría precariedad (Rueda, García, Esguerra, Cano 

& Velasco, 2015). 

2.3 Marco Conceptual 

2.3.1 Marketing emprendedor. Como se muestra a continuación: 

“El marketing emprendedor se caracteriza por una capacidad de respuesta al mercado y una 

habilidad aparentemente intuitiva para anticiparse a los cambios en las demandas de los clientes” 

(Collison & Shaw, 2001, p.764). 

Como pensamiento conceptual, el marketing emprendedor sostiene que los logros 

organizacionales dependen del grado en que la compañía investiga las exigencias y pretensiones 

del mercado y por consiguiente, permite suministrar las demandas requeridas a un grado mucho 

mejor (Kotler & Armstrong, 2003). Por ende, sus acciones se ensanchan desde la perspectiva 

habitual, hasta límites que serían poco visibles para la organización, así que, gracias a su 

conceptualización, éste determina e impulsa la disposición organizacional, encausada en labores 

que susciten al crecimiento de sus vínculos, evidentemente, teniendo presente sus recursos y 

capacidades, traducido en óptimas circunstancias de mercado.  

El término se ha asociado con mayor frecuencia a actividades de comercialización en 

empresas pequeñas y con recursos limitados, por lo que debe depender de tácticas creativas de 
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comercialización y a menudo poco sofisticadas que hacen un uso intensivo de las redes 

personales (Morris, Schindehutte & LaForge, 2002).  

El marketing emprendedor representa una perspectiva oportunista en la que el vendedor busca 

proactivamente formas novedosas de crear valor para los clientes deseados y de construir el 

patrimonio de los clientes. El comercializador no está limitado por los recursos actualmente 

controlados, y la innovación en el mercado de productos representa la principal 

responsabilidad de comercialización y el medio clave para lograr una ventaja competitiva 

sostenible. (Morris, Schindehutte & LaForge, 2002, p.5) 

Por otra parte, el término se ha empleado para describir labores de comercialización sin 

planificación previa, no lineales y visionarias del empresario; no obstante, Jones & Rowley 

(2011) correlacionan el termino con cuatro elementos fundamentales para su actividad. 

 

Figura 3. Modelo conceptualizado de orientación 

Fuente: Jones & Rowley, 2011. 
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Con los elementos mencionados en la figura 3, se adhieren cierto tipo de acciones. Para la 

orientación del mercado se encuentran acciones como: Explotar proactivamente los mercados; 

generación de inteligencia de mercado, la respuesta a los competidores, integración de los 

procesos empresariales y redes y relaciones; En orientación al cliente se establecen: Respuesta a 

los clientes, comunicación con los clientes y comprender y ofrecer valor a los clientes; Para la 

orientación empresarial se hallan: Investigación y desarrollo, toma de riesgos y pro actividad; Por 

último, la orientación a la innovación, circunscribe acciones como: Infraestructura general de 

conocimientos y alentar, estimular y sostener la innovación (Jones & Rowley, 2011). 

2.3.2 Fintech. Como se muestra a continuación: 

El término ''Fintech'' es una contracción de ''tecnología financiera'' y fue muy probablemente 

mencionado por primera vez a principios de la década de 1990 por el presidente de Citicorp, 

John Reed, en el contexto de un consorcio recientemente fundado ''Smart Card Forum'': 

''Hablando un lenguaje de cooperación entre compañías y a través de las industrias, (...) 

Citicorp se ha despojado de su insistencia histórica en llamar a su propia melodía tecnológica. 

La armonía que emana del Smart Card Forum ha atraído unos 30 contribuyentes, incluidos 

los líderes de la industria financiera servicios y alta tecnología. Otros 30 han mostrado un 

interés en unirse. Junto con otro iniciado por Citicorp proyecto de investigación bancaria 

llamado Fintech, tiende a desarmarse cualquier crítica que quede sobre la arrogancia de 

Citicorp fuera de contacto con las preferencias del mercado. (Puschmann, 2017, p.70) 

Si bien es cierto que es un concepto relativamente nuevo, para el doctor Thomas Puschmann 

(2017) las Fintech han impactado de forma eficiente en los sistemas de información ya que logra 

aportar con su gran interdisciplinariedad del estudio desde múltiples aspectos al enlazar la 
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ingeniería, la informática, los negocios, el marketing y otras áreas. 

Fintech, como su nombre indica, es la fusión de las finanzas y la tecnología. Por supuesto, la 

tecnología siempre ha influido en la industria financiera, con avances que cambian la forma 

en que opera la industria financiera […] El ámbito de actividad de Fintech comenzó con los 

pagos móviles, las transferencias de dinero, los préstamos entre pares y la financiación 

colectiva, extendiéndose al nuevo mundo de la cadena de bloques, las criptodivisas y la 

inversión en robots. (Goldstein, Jiang & Karolyi, 2019, p. 1648-1649) 

Un importante factor desencadenante de la aparición de Fintech ha sido la minimización en la 

fiabilidad en los bancos centrales y el sistema financiero. No es una coincidencia que Fintech 

haya cobrado importancia tras la crisis financiera mundial de 2008. Bitcoin (tecnología 

blockchain) se percibió como una forma de quitar el poder de las manos de los bancos centrales y 

de los intermediarios poderosos a un sistema descentralizado de transacciones y pagos (Goldstein 

et al., 2019). 

Anjan Thakor (2019) define el Fintech cómo: "La innovación financiera posibilitada por la 

tecnología que podría dar lugar a nuevos modelos de negocio, aplicaciones, procesos o productos 

con un efecto material asociado en los mercados e instituciones financieras, y la prestación de 

servicios financieros" (p.2). 

Y con los términos mencionados con anterioridad, Fintech se ha convertido en un término 

candente debido a una serie de fuerzas impulsoras, que incluyen el desarrollo técnico, las 

expectativas de innovación empresarial (mercado), los requisitos de ahorro de costes y las 

demandas de los clientes. Se informa que Fintech es considerada una de las mayores inversiones 

para las empresas financieras más competitivas (Gai, Qiu & Sun, 2018). 
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Gai et al., (2018) determinan tres dimensiones para las Fintech: 

 

Figura 4. Dimensiones de Fintech 

Fuente: Gai et al., 2018. 

Las preocupaciones cibernéticas en la industria financiera solían ser una cuestión de 

operaciones comerciales en la primera época de la utilización de las transacciones electrónicas y 

las técnicas de redes. Una de las preocupaciones de la mayoría de las empresas de carácter 

financiera era que las empresas se preocuparan por las operaciones comerciales utilizando 

técnicas actualizadas, ya que el retorno de la inversión en seguridad era difícil de predecir y 

gobernar (Gai, Qiu, & Sun, 2018), es aquí donde las Fintech toman fuerza y gozan de gran 

primordialidad en la industria de la bancarización. 
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2.3.3 Evolución mundial de la industria. Como se muestra a continuación: 

 

Figura 5. Línea de tiempo 

2.3.3.1 Reglamentación. En Colombia existen varias instituciones gubernamentales que 

implementan medidas como leyes, decretos y normas, con el objetivo de coordinar el buen 

funcionamiento para todos los elementos que conforman el sector: 

Subnumeral 2.3.4.11 del Capítulo I de la Circular Externa 029 de 2014 define que, los 

servicios a los que el consumidor financiero accede, utilizando un dispositivo móvil, pero a través 

de un navegador web y sin que haya asociación del servicio a la línea móvil, también son 

considerados por la circular como banca por internet para todos los efectos (Ministerio de 

Hacienda, 2014). 

La Ley 1273 de 2009 comprende las tendencias del sistema financiero digital, pues ampara la 

banca digital caracterizando las infracciones informáticas, circunscribiendo los delitos por y para 

canales mercantiles digitales (Congreso de la República, 2009). 
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Los Artículos 62 y 63 de la Ley 1430 de 2010, exponen que las tarifas por consultas de saldo 

y transacciones que se realicen a través de internet, o canales digitales, no pueden ser superiores a 

las cobradas por los canales tradicionales (Congreso de la República, 2010). 

La Ley 1735 de 2014 crea las Sociedades Especializadas en Depósitos y pagos Electrónicos 

(Sedpe), destinada a promover la inclusión financiera a través de productos financieros 

transaccionales, como transferencias, pagos, giros y recaudo (Congreso de la República, 2014). 

El Decreto 2555 de 2010 crea un nuevo tipo de entidad financiera (sociedades de 

colaboración colaborativa) y los valores de financiación colaborativa, estas entidades se 

denominan como crowdfunding (Presidencia de la República, 2010). 

Es importante mencionar que México es el primer país de la región que cuenta con las 

regulaciones direccionadas enteramente al buen desarrollo de las tecnologías financieras, 

denominada “Ley Fintech”.  

2.3.3.2 Segmentación de las Fintech conforme a su mercado financiero. Para el caso 

colombiano existen 322 Fintech, de las cuales el 64% están establecidas en Bogotá, 19% de ellas 

están ubicadas en Antioquia, 6% en Valle del Cauca y el 11% están en Atlántico, Risaralda, 

Norte de Santander, Santander, Huila y Cesar. Todas ellas están categorizadas según la actividad 

económica que desempeñan; el 26% de ellas conceden pagos y transferencias, 19% son de 

asesoramiento y gestión empresarial, 21% de financiación alternativa y además es posible 

evidencias quienes proporcionan servicios de criptomonedas, blockchain, crowfunding o 

insurtech (Valora Analitik, 2021). Dados estos datos, a continuación se presentan de manera 

agrupada, algunas Fintech de acuerdo a su segmentación: 
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Figura 6. Segmentación porcentual del mercado 

Asesoramiento y gestión empresarial: Mibank, platiti, CarteraOk.com, Billy, Gosocket, 

Capitallogistic, Carteras Colectivas, Miadministrador.co, Lleida.net, Notecuelgues.com, 

exponencial confirming, entre otros.  

Financiación alternativa: aflore, ExcelCredit, finaktiva, Uprop, Kredicity, afluenta, wikiplata, 

PrestaGente, mesflix, Rapicredit y Lineru.  

Finanzas personales: Quien me presta, Biocredit, Tributi, Valer y financialomejor. 

Crowdfunding: broota y vaki 

Trading y mercado de valores: dataifx, proposity y TrendyTrade. 

Pagos y transferencias: Druo, Movii, Payvalida, PayU, Tpaga, puntored, TuCompra, Tika, 

Mercadopago, dale, ding, coink y novopayment. 

Criptocurrencies y Blockchain: buda.com, NetM, Minka, Athena y 2transfair. 
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Insurtech: Comparamejor y seguro canguro. 

Neobanks y Challenger Banks: Nequi, Bancolombia a la mano, Daviplata y Bbva digital 

2.3.3.3 Riesgos.  Debido al enfoque de nuestra investigación con la inclusión y bancarización 

para analizar los riesgos de Fintech y al ser un ecosistema bastante amplio nos basamos en los 

créditos o pagos como medio de utilización de los emprendedores y se pudo evidenciar los 

siguientes riesgos:  

Sobreoferta de créditos, estos nuevos colocadores de crédito no son vigilados por ninguna 

autoridad por lo cual se desconoce los criterios de otorgamiento de crédito, sus políticas y análisis 

de problemas financieros y sobreendeudamiento 

La protección de datos al consumidor, dado que al no tener una regulación vigente estos datos 

de usuarios y clientes pueden ser factibles de circunstancias no deseadas o mal manejo de la 

información. En el mercado actual existe una fuerte disputa por obtener los datos crediticios y 

financieros de los potenciales clientes 

Al existir una captación masiva y los nuevos sistemas de pagos por fuera de los bancos 

centrales amenazan la política monetaria. 

No existe una regulación y supervisión efectiva que genere confiabilidad. 

Riesgo de fraude, debido a la piratería cibernética y la falta de sistema de seguridad  

Uso indebido de las Fintech para el lavado de activos dado que no tienen la misma regulación 

que las entidades financieras vigiladas por la superintendencia bancaria 



 47 

El riesgo reputacional, que puede llevar a perder capital a las empresas o participación en el 

mercado  

2.3.4 Influencia social. Como se muestra a continuación: 

La influencia social se define como el cambio en los pensamientos, sentimientos, actitudes o 

conductas de un individuo que resulta de la interacción con otro individuo o un grupo. La 

influencia social es distinta de la conformidad, el poder y la autoridad. La conformidad se 

produce cuando un individuo expresa una opinión o comportamiento particular para encajar 

en una situación determinada o para cumplir las expectativas de un determinado otro, aunque 

no necesariamente tenga esa opinión o crea que el comportamiento es apropiado. (Rashotte, 

2007, p.2) 

La influencia social, no obstante, es el proceso por el cual las personas realizan 

modificaciones a su conducta como consecuencia del vínculo con otras personas que se aprecian 

como análogas, anheladas o expertos. Los individuos concuerdan sus pensamientos conforme a 

otros a los que se sienten equivalentes acorde con principios psicológicos como el equilibrio 

(Rashotte, 2007). 

“El estudio de la influencia social es conocido por su demostración y explicación de los 

dramáticos fenómenos psicológicos que a menudo ocurren en respuesta directa a las fuerzas 

sociales manifestadas” (Cialdini & Goldstein, 2004, p.591).  

Según Cialdini y Goldstein (2004) la influencia social tiene gran transcendencia que los 

individuos son recurrentemente motivados a conformarse con pensamientos y conductas de otros 

individuos con la finalidad de mejorar, resguardar o remediar su autoestima. 
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“El concepto de influencia social se refiere a un fenómeno generalizado y familiar en nuestra 

vida económica y social: a saber, que los individuos tienden a conformar su conducta con la de 

otros individuos” (Kahan, 1997, p.352). 

Dan Kahan (1997) plantea que el fenomeno de la influencia social va desde, la racionalidad 

individual por conformarse con el comportamiento de otros individuos, pasando por lograr 

beneficios en la reputación personal, adaptandose a las normas sociales, para finalmente lograr 

una similitud intensamente arriagada entre el grupo de individuos que hace que valoren la 

aprobación por su propio bienestar.  

2.3.5 Modelo de aceptación tecnológica (TAM). Como se muestra a continuación: 

El modelo de aceptación tecnológica permite al director de desarrollo comprender mejor los 

determinantes clave de la aceptación de los nuevos sistemas por parte de los usuarios, y 

entender cómo varias decisiones clave del equipo de diseño pueden afectar al éxito de los 

nuevos sistemas que generan. (Davis, 1985, p.230)  

El modelo de aceptación tecnológica expresado por Davis (1985) y exteriorizado en la figura 

7, de manera íntegra, con líneas que personifican las relaciones causales; visibiliza los sistemas 

alternos que se personifican a través de un conglomerado de elementos binarios de características 

de diseño. La circunstancia hacia su uso, al mismo tiempo, aparece como acción de dos 

pensamientos fundamentales: la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida. La facilidad de 

uso percibida incide directamente en la utilidad percibida. 
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Figura 7. Modelo de aceptación tecnológica de Fred Davis 

Fuente: Davis, 1985. 

Por “uso” se hace referencia a la utilidad directa efectiva de un individuo dentro del sistema 

dado en el contexto de su trabajo. 

El modelo de aceptación tecnológica supone que la adopción y el uso efectivo por parte de los 

usuarios están determinadas por la intención de utilizar un sistema, que a su vez se ve 

afectada por la utilidad percibida, la facilidad de uso y las actitudes hacia el uso del sistema. 

Por consiguiente, la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida son los dos principales 

factores predictivos de la aceptación y el uso efectivo. (Padilla, Del Aguila & Garrido, 2013, 

p.307) 

Está teoría determina como los individuos acogen y se adaptan a una nueva tecnología; no 

obstante, para Davis, Bagozzi & Warshaw (1989), el modelo de aceptación tecnologica tiene 

como objetivo: 
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Proporcionar una explicación de los factores determinantes de la aceptación de las 

computadoras que sea general, capaz de explicar el comportamiento de los usuarios en una 

amplia gama de tecnologías informáticas de usuario final y de poblaciones de usuarios, y que 

al mismo tiempo sea parsimoniosa y esté teóricamente justificada. (p.985) 

 

Figura 8. Modelo de aceptación tecnológica de David, Bagozzi y Warshaw 

Fuente: Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989. 

A pesar de todos los conceptos determinados por los autores mencionados con anterioridad, 

es importante aclarar que, actualmente, la empleabilidad óptima de la tecnología en las empresas 

es una exigencia fundamental, debido a su incidencia para la fabricación de bienes, aprobando las 

exigencias del mercado. Esto, asociado a que la tecnología con el pasar del tiempo es un servicio 

accesible, factible y posible, preponderando asimismo su implementación de forma eficaz.  

2.4 Marco Espacial 

Aquí se resalta la delimitación espacial, haciendo referencia al entorno en el cual se plantea la 

construcción del conocimiento, así que el entorno puede ser desde un grupo sociocultural, hasta 

una zona delimitada geográficamente (Méndez, 2002). Dicho esto, el estudio en proceso se 

realizará en el departamento Norte de Santander, situado en la región andina al nororiente de 
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Colombia, con coordenadas 7°54′N 72°30′O. 

 

Figura 9. Norte de Santander 

Fuente: Google Maps, 2020. 

2.5 Marco Temporal 

Aquí se precisa el tiempo estimado para el desarrollo pleno de la investigación en proceso 

(Méndez, 2002). Dicho esto, los datos que serán considerados para la realización del proyecto 

investigativo serán enmarcados dentro de un periodo de 16 semanas una vez sea aprobado el 

anteproyecto, considerando las temáticas propuestas 

2.6 Sistematización de Variables 

Las variables a medir sobre la investigación “La influencia social en el proceso de inclusión y 

bancarización Fintech de usuarios emprendedores en Colombia a través del modelo de aceptación 
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de tecnología TAM” se han catalogado de siguiente manera, cada una tendrá una división de 

dimensiones e indicadores que fueron tomados previamente en el estado del arte: 

Tabla 1. Operacionalización de variables 

Variable Dimensión Indicador 

Influencia 

social 

Estructura de la red Vinculo y/o relación entre emprendedores 

Fortaleza del enlace 
Capacidad de influencia sobre demás emprendedores 

(influencia para la toma de decisiones) 

Fintech 

Servicios financieros Cuentas de ahorro e inversión 

Tecnología 
Banca digital 

Soporte tecnológico 

Préstamos y créditos 
Tasa de interés 

Tiempo de acceso 

Marketing 

emprendedor 

Mercado Participación del mercado 

Cliente 
Target segmentado 

Grado de aceptación 

TAM 

Utilidad percibida Ventajas de su empleabilidad 

Facilidad percibida de 

uso 
Sencillez para su rápida adaptación 

Actitud hacia el uso Predisposición para su empleabilidad 

Intención hacia el uso Motivo de empleabilidad 
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3. Diseño Metodológico 

3.1 Tipo de Estudio 

Las investigaciones de tipo descriptivo poseen la funcionalidad de expresar y evidenciar el 

permisible vínculo de las variables expuestas. Aquí se pretende puntualizar características 

trascendentales de un grupo poblacional, sociedades u otra anomalía que lleve observación; 

asimismo, para este tipo de estudio se valora o justiprecia múltiples contextos, longitudes o 

elementos del problema de investigación (Méndez, 2002). Para el estudio propuesto, se necesita 

determinar la influencia de las variables entre sí; así que se hace necesario, describir el contexto 

situacional de las variables. 

Asimismo, la investigación es explicativa, no experimental, de tipo transversal y 

correlacional ya que se exhiben los motivos o componentes de la influencia social que inciden en 

la Fintech y en su proceso de inclusión y bancarización. 

Los diseños correlacionales-causales pueden limitarse a establecer relaciones entre variables 

sin precisar sentido de causalidad o pretender analizar relaciones causales. Cuando se limitan 

a relaciones no causales, se fundamentan en planteamientos e hipótesis correlacionales; del 

mismo modo, cuando buscan evaluar vinculaciones causales, se basan en planteamientos e 

hipótesis causales. (Hernández, Fernández & Baptista, 2004, p.157) 

3.2 Enfoque 

Enfoque cuantitativo, a razón que se analizan datos y la dimensión del pensamiento, ya que:  

El enfoque cuantitativo (que representa, como dijimos, un conjunto de procesos) es 

secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no podemos “brincar” o eludir 
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pasos. El orden es riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna fase. Parte de una 

idea que va acotándose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de 

investigación, se revisa la literatura y se construye un marco o una perspectiva teórica. 

(Hernández et al., 2004, p.4) 

En consecuencia, se empleará la recolección y examen de los datos para perfeccionar las 

interrogantes del estudio o los nuevos paradigmas que se exterioricen mientras es llevado a cabo 

el desarrollo del análisis y definición de cada resultado obtenido.  

“Enfoque cuantitativo utiliza la recolección de datos para probar hipótesis con base en la 

medición numérica y el análisis estadístico, con el fin establecer pautas de comportamiento y 

probar teorías” (Hernández et al., 2004, p.4). 

3.3 Población 

Para esta sección del estudio, la fundamentalización radica en precisar y delimitar quiénes y 

que particularidades necesitan tener los individuos objeto de estudio (Bernal, 2010). 

Conforme con el Dane (2020), el departamento Norte de Santander tiene un total de 54.022 

empresas registradas. Dicho lo anterior, el universo a suponer en la investigación es N=54.022. 

3.4 Muestra  

Para Behar (2008), la muestra es, en efecto, una delimitación precisa de la población. Se logra 

decir que es un subconjunto de compendios que corresponden a ese grupo determinado en sus 

exigencias al que denominamos población. De la población es útil seleccionar muestras 

características de la misma. Así que es necesario concretar en el plan y, argumentar, las 

poblaciones en estudio, el tamaño de la muestra, la metodología a emplear y el procedimiento 
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para clasificar los elementos de estudio. 

Empleando el término para universos inferiores a cien mil elementos bajo Distribución 

Normal, se estableció una muestra de 270 elementos, con un nivel de confianza del 90%. 

Tabla 2. Muestra 

 

N>100000  
Tabla Z 

nivel de confianza z 

Margen: e= 5%  0,95 1,96 

Nivel de confianza: z= 1,65  0,9 1,65 

Población: 

N= 54022  0,91 1,7 

p= 50%  0,92 1,76 

q= 50%  0,93 1,81 

   0,94 1,89 

n= 270  

 

x = Z(c/100)
2r(100-r) 

n = N x/((N-1)E
2

 + x) 

e = Sqrt[(N - n)x/n(N-1)] 

 

270 es el tamaño preciso encomendado para la muestra del estudio, ya que se logrará ejecutar 

con la certeza de las circunstancias admitidas. El cálculo está basado en la Distribución Normal 

para universos por debajo de los cien mil elementos (Lobo, 2005).  

3.5 Técnicas de Recolección de Información 

La investigación efectuará una revisión documental que permita profundizar en los elementos 

necesarios para otorgar respuestas a los objetivos específicos formulados en el estudio, y en la 

fase de campo, se recurrirá a la técnica de la encuesta utilizando como instrumento el 

cuestionario y escalamientos de Likert, óptimos para medir la reacción del individuo a través de 

un conglomerado de indicadores que se exhiben a manera de afirmaciones (Hernández Sampieri, 
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Fernández Collado, & Baptista Lucio, 2004). 

3.6 Herramientas para el Tratamiento de la Información 

En este trabajo de investigación, la información recabada a través de los cuestionarios se 

procesará utilizando el software R y el paquete Lavaan para el análisis de la información, bajo el 

modelo de ecuaciones estructurales con mínimos cuadrados parciales (PSL-SEM). También se 

utilizarán hojas de cálculo electrónicas para procesar la información suministrada. Para ello, se 

aplicarán las técnicas de la estadística descriptiva. Para una mejor visualización de los datos y los 

resultados se utilizarán figuras y tablas. También se trabajará tablas cruzadas para relacionar los 

datos obtenidos y apoyar el análisis de los objetivos. 
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4. Análisis y Resultados 

4.1 Evaluación de la Validez de las Medidas 

4.1.1 influencia social, modelo TAM y marketing emprendedor en la adopción de 

Fintech. En este capítulo se demuestran los hallazgos del estudio y elucidación de los 

instrumentos empleados en el avance del estudio y su analogía con los tres objetivos específicos 

anteriormente planteados. 

4.1.1.1 Influencia social. Se precisa como el dominio de los demás en cuestión de 

adaptabilidad de un nuevo sistema y la apreciación de una persona sobre la cultura intrínseca del 

grupo de referencia (Cialdini & Goldstein, 2004). Como insinúan Cialdini & Goldstein (2004), la 

influencia social perturba el proceder de un individuo por medio de la aprobación, la 

internalización y la tipificación, que se catalogan como respuesta a la presión social, a las 

posibles ganancias de estatus social y a las modificaciones en la organización de creencias de la 

persona. El estudio de Cao (2016) sobre productos relacionados con las finanzas permite ver la 

perplejidad; los usuarios de un nuevo sistema tienden a estar muy atentos en el transcurso de 

toma de decisiones y realizan muchas comprobaciones previas. Conjuntamente, como sostiene 

(Cao, 2016), la influencia social es uno de los factores fundamentales que afectan a la opinión o 

costumbre de un individuo hacia el producto Fintech nuevo y desconocido. Oliveira, Thomas, 

Baptista & Camposa (2016) llevaron a cabalidad un estudio empírico fundamentado en el modelo 

UTAUT (Teoría unificada de la aceptación y uso de la tecnología) que expresó que la influencia 

social tiene una incidencia característica en los propósitos de conducta para adoptar la tecnología 

de pago móvil en Portugal. Su investigación atestiguó que la influencia social afectará a la 

intención conductual de pago móvil porque los individuos son fácilmente influenciables por las 
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personas que les rodean (Oliveira et al., 2016). Dado que el pago por móvil y el comercio 

electrónico desempeñan un papel vital en Fintech, habrá un gran índice de seguidores potenciales 

que están anhelantes de conocer estas tecnologías nuevas y emergentes.  

La incidencia de la adopción de nuevas tecnologías indica que los usuarios no solo se sienten 

atraídos por los beneficios que ofrece Fintech, sino que también se ven influenciados por el 

círculo social de los usuarios que la utilizan (Chuang et al., 2016). Por lo tanto, este estudio 

investigó si la influencia social afectaría a la intención del individuo de adoptar Fintech, ya que 

los consumidores están rodeados por su círculo social la mayor parte del tiempo.  

Dicho esto, yace un vínculo positivo entre la influencia social hacia la adopción de Fintech; 

no obstante, los resultados de la herramienta aplicada a posteriori, muestra totalmente lo 

contrario. Evidentemente la relación inversa a la encontrada en los referentes teóricos, se 

fundamenta en los datos obtenidos de la muestra. 

4.1.1.2 Modelo de aceptación de tecnología (TAM). Davis (1985) propuso el Modelo TAM 

y los utilizó para discutir el efecto de las variables externas sobre las creencias y actitudes 

internas personales. Afirmó que el TAM también consideraba que los propósitos conductuales de 

comportamiento se veían perturbadas por las cualidades personales hacia el uso del sistema de 

información. Para expresar y pronosticar la conducta del usuario de la tecnología de información 

de forma más eficiente, Davis, Bagozzi & Warshaw (1989) se basaron en la Teoría de la Acción 

Razonada (TRA) para modificar su patrón teórico y adaptarlo a la aplicación de contexto de los 

sistemas de información. Svendsen, Johnsen, Sørensen & Vittersø (2013) también defendieron el 

uso de dos conjuntos de variables para explorar la conducta del usuario en la aceptación de la 

tecnología de la información. 
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Figura 10. Modelo de Aceptación Tecnológica TAM 

Fuente: Davis, 1985. 

4.1.1.3 Los conceptos de TAM. Actitud: los sentimientos o valoraciones positivas o 

negativas que se generan cuando un individuo utiliza las nuevas tecnologías. Cuando una persona 

tiene una mayor actitud beneficiosa hacia la empleabilidad de las nuevas tecnologías, la intención 

de comportamiento será comparativamente mayor. Está determinada tanto por la utilidad 

percibida como por la facilidad de uso percibida (Davis, 1985). 

La utilidad percibida es "el grado en que una persona cree que el uso de un sistema concreto 

mejorará su rendimiento en el trabajo". Por otra parte, cuando un usuario cree que la nueva 

tecnología es útil, el usuario tendrá una actitud positiva hacia esta nueva tecnología. 

La facilidad de uso percibida es "el grado en que una persona cree que el uso de una nueva 

tecnología está libre de esfuerzo". Cuando los usuarios perciben que una nueva tecnología es fácil 

de usar y requiere menos trabajo y tiempo, entonces es más probable que la nueva tecnología sea 

aceptada por los usuarios. 
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Intenciones de comportamiento: la capacidad de disposición de un individuo a manejar una 

nueva tecnología. 

Variables externas: Los factores que afectan indirectamente a los comportamientos, como las 

variables personales de los usuarios las características del sistema y las variables del entorno. 

Muchos estudiosos se han centrado en los factores que afectan al uso de las nuevas 

tecnologías, como la ventaja relativa, la facilidad de uso, la compatibilidad, la capacidad de 

ensayo, la visibilidad, la visibilidad de resultados, la imagen y la voluntad (Moore & Benbasat, 

1991). La utilidad percibida y la facilidad de uso percibidas afectarían al comportamiento de uso 

de las nuevas tecnologías, y se verían afectadas por las variables externas que incluyen las 

características individuales, las características del sistema y el apoyo organizativo (Davis, 

Bagozzi & Warshaw, 1989). 

Este estudio recopiló las literaturas de investigación (siglo XXI) pertinentes que afectan al 

uso de los factores de las nuevas tecnologías, y descubrió que, efectivamente, hay muchos 

estudiosos que adaptaron el TAM como marco teórico principal y desarrollaron muchas bases 

empíricas. La siguiente tabla ilustra los detalles. 
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Tabla 3. Investigaciones relevantes de TAM 

Investigador y año 
Tema de 

estudio 
Conclusión/Resultado 

(Venkatesh & 

Davis, 2000) 

Cuatro estudios 

longitudinales y 

Estudios de 

campo 

1. Basado en el Modelo TAM, utilizó el modelo 

ampliado-TAM2 y datos longitudinales para probar cuatro 

sistemas diferentes en cuatro organizaciones, dos de ellos 

de uso voluntario y dos de uso obligatorio. 

2. Tanto los procesos de influencia social como los 

procesos cognitivos instrumentales influyeron 

significativamente en la aceptación del usuario. 

(Moon & Kim, 

2001) 

Web mundial 

Contexto 

Utiliza la ludificación como factor de motivación 

intrínseca que refleja la creencia intrínseca del usuario en 

la aceptación de la WWW. 

(Chen, Gillenson & 

Sherrell, 2002) 

Consumidores 

en línea 

Aplicar el TAM y el IDT para examinar el 

comportamiento del consumidor en el contexto de la 

tienda virtual. 

(Gefen & Straub, 

2003) 

De empresa a 

consumidor 

Basado en 

Internet 

servicios 

basados en 

Internet 

Examinar el efecto de la presencia social en la confianza 

del consumidor en los servicios electrónicos y la 

importancia relativa de la confianza del consumidor en 

comparación con las creencias del TAM ampliamente 

estudiadas. 

(Yu, Ha, Choi & 

Rho, 2005) 
T-Commerce 

1. Se identificaron siete factores: facilidad de uso 

percibida, utilidad percibida, disfrute percibido, 

confianza, cualidad, creencia normativa de familiares y 

amigos y norma subjetiva. 

2. El disfrute percibido es el elemento más trascendental 

que perturba a la actitud y a la intención de 

comportamiento hacia el comercio electrónico. 

(Yousafzai, Foxall 

& Pallister, 2010) 

Tecnologías de 

la información 

1. Uno de los objetivos del estudio en tecnologías de la 

información (TI) es evaluar el valor de la tecnología para 

los usuarios y comprender los factores que determinan 

este valor para desplegar mejor los recursos de TI. 

2. En este artículo se emplea un modelo de ecuaciones 

estructurales para determinar en qué medida tres modelos 

populares del comportamiento de los usuarios -la teoría de 

la acción razonada (TRA), la teoría del comportamiento 

planificada (TPB) y el modelo (TAM), predicen la 

conducta de los consumidores en el contexto de la banca 

por Internet.  

3. Los resultados indican que el TAM es superior a los 

otros modelos y destacan la importancia de la confianza 

para la confianza en el comportamiento de la banca por 

Internet. 

(Cheung & Vogel, 

2013) 
e-learning 

1. Utilizar el modelo de aceptación de la tecnología para 

revelar los elementos que intervienen en la aceptación de 

las aplicaciones de Google para la enseñanza colaborativa. 

2. Según los resultados, los definitivos del modelo TAM 
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Investigador y año 
Tema de 

estudio 
Conclusión/Resultado 

son los elementos trascendentales que inciden en el 

acogimiento de la misma. 

3. Además, se encuentra que la norma subjetiva 

representada por los compañeros modera 

significativamente el vínculo entre la actitud y la 

intención hacia la tecnología. 

(Eltayeb & Dawson, 

2016) 

Computación 

en la nube 

personal (PCC) 

1. La computación en nube personal (PCC) es una 

tecnología de rápido crecimiento tecnología, que responde 

a la demanda del mercado de usuarios individuales de 

acceso a recursos disponibles y fiables. 

2. Los usuarios que deciden adoptar la PCC pueden estar 

preocupados por la facilidad de uso, la utilidad o los 

riesgos de seguridad de la nube. 

3. Se ha comprobado que las actitudes negativas hacia el 

uso de una tecnología se ha comprobado que influyen 

negativamente en el éxito de esa tecnología. 

4. Las derivaciones demuestran que, a pesar de los 

beneficios potenciales de la PCC, los riesgos de seguridad 

y privacidad disuaden a muchos usuarios de pasarse al 

PCC. 

 

4.1.2 Marketing emprendedor. El marketing tradicional es el producto de la sociedad 

industrial, que ha experimentado las etapas de desarrollo del termino de producción, de producto, 

de marketing, de marketing ecológico y del termino de marketing social (Collison & Shaw, 

2001). 

En este mismo orden de ideas, el marketing emprendedor es un fenómeno complejo y 

polifacético. Para evaluar su rendimiento, hay que formalizar varios aspectos (Participación del 

mercado, target segmentado, grado de aceptación), lo que significa que los criterios deben 

desarrollarse e integrarse en una cantidad generalizada (Kraus, Harms & Fink, 2010). Esto no es 

una trivial, ya que los criterios pueden ser multidimensionales y estar dirigidos de forma opuesta, 

lo que los valores crecientes de algunos criterios puede indicar que la situación está mejorando, 

mientras que el aumento de los valores de otros criterios muestra que la situación está 

empeorando.  



 63 

El marketing emprendedor puede analizarse como un sistema complejo porque en su 

funcionamiento intervienen todos los departamentos de la empresa. El análisis de estos sistemas 

tiene como objetivo determinar las oportunidades para cambiar su rendimiento de forma 

intencionada, es decir, para garantizar su gestión eficaz (Ginevičius, Podvezko & Ginevičius, 

2013). Esto solo puede lograrse si el rendimiento de un sistema se evalúa cuantitativamente. Se 

consideraba que el análisis de un sistema, sus partes y sus interrelaciones podría ser suficiente 

para su organización, gestión y orientación (Podvezko & Podviezko, 2010). 

No obstante, la banca clásica ha sufrido cambios considerables en las últimas décadas y 

actualmente se enfrenta a la nueva era de la digitalización. Las tecnologías digitales interfieren en 

casi todas las partes del negocio bancario: desde la banca privada hasta la banca de inversión, 

desde la tesorería hasta la gestión de riesgos. Sin embargo, las tecnologías digitales crean valor 

no solo en el sector bancario, sino que se extienden a lo largo de todos los campos posibles del 

sector financiero (Zavolokina, Dolata & Schwabe, 2016). Fintech, que se origina en la 

intersección de la tecnología y las finanzas, representa esta intrusión de las tecnologías digitales 

en las empresas permitiendo a estas últimas innovar. Aunque la tecnología digital por sí sola no 

aporta ninguna ventaja, sino que, combinada con otros recursos disponibles (por ejemplo, 

marketing emprendedor), puede crear valor organizacional. 

4.2 Evaluando el Modelo Estructural 

4.2.1 Relación entre la influencia social, modelo TAM y marketing emprendedor en 

adopción de Fintech entre usuarios emprendedores de Norte de Santander. Para la ejecución 

de este segundo objetivo, se empleó la base de datos obtenida en la cámara de comercio de la 

ciudad de Cúcuta, asumiendo como parámetros, criterios y cuantificaciones generales, 
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emprendimientos no mayores a cinco (5) años desde su creación. Dentro de esta base se pudo 

evidenciar un total de 54.022 empresas de todo el departamento Norte de Santander y todos los 

sectores económicos, siendo esta nuestra población; no obstante, y empleando el término para 

universos inferiores a cien mil elementos bajo Distribución Normal, se estableció una muestra de 

elementos, con un nivel de confianza del 90%. 

Para desarrollar el ¿Cómo? de la investigación, se realizó un instrumento de veintiún (21) 

preguntas con el fin de medir las variables marketing emprendedor, estructura de la red, fortaleza 

del enlace y Fintech.  

 

Figura 11. Vínculo entre variables 

Asimismo, para la variable Marketing emprendedor se tomó de referencia el artículo 

investigativo de Eggers, Niemand, Kraus & Breier (2020), titulado y traducido al español, 

“Desarrollando una escala para el marketing emprendedor: revelando su marco interno y 
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predicción del desempeño” cuyas derivaciones revelan que el marketing emprendedor constata de 

tres (3) dimensiones correlacionadas:  

1. Impulso del cambio,  

2. Arranque y  

3. Toma de riesgos  

Que poseen un resultado efectivo y beneficioso en el desempeño de la empresa; en la 

investigación realizada para dicho artículo se tenían 37 item y despues de un estudio de fiabilidad 

y validez de las dimensiones se realizo una adaptación de 23 item sin afectar el resultado final de 

la variable; para nuestro estudio se adapto el instrumento a doce (12) preguntas que se conectan 

entre si y tienen como referencia primordial nuestro tema investigativo. En el desarrollo de esta 

variable nos permite medir la disposición de una empresa a cambiar estructuras del mercado, el 

comportamiento de los participantes en el mercado, el rendimiento, crecimiento y beneficios para 

la empresa. 
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Figura 12. Escala inicial de ME 

 

Figura 13. Escala final de ME 

La escala para la variable Estructura de la Red fue tomada del artículo de Burt (2015), 

titulado y traducido, “Agujeros estructurales reforzados”, en esta variable se logran identificar 

dos preguntas que tienen como finalidad dar a conocer la relación entre emprendedores y si se 

conocen entre ellos.  
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Para medir la fortaleza del enlace, se toma como referencia la investigación de Levin & Cross 

(2004) “La fuerza de los lazos débiles en los que puede confiar: el papel mediador de la confianza 

en la transferencia eficaz de conocimientos”(p.23), esta investigación demuestra que las 

relaciones son críticas para la creación y transferencia de conocimiento; Asi que, teniendo 

presente este articulo investigativo, se plantean tres (3) preguntas que buscan observar relación, 

conocimiento y comunicación de los emprendedores entre ellos. Esto nos permite evaluar la 

confianza basada en la competencia, vínculos y recepción de conocimientos útiles. 

Y por ultimo y no menos importante, la escala de medición para la variable fintech (intención 

de continuidad), está compuesta por cuatro (4) preguntas que buscan conocer cual es el proposito 

que tienen los emprendedores de utilizar Fintech, tales preguntas fueron tomadas del estudio de 

Hyun (2018), que se titula “¿Qué hace que los usuarios deseen o duden en usar Fintech?: el 

efecto moderador del tipo de usuario” empleando el metodo de minimos cuadrados parciales y 

obteniendo como resultados que el riesgo legal tuvo el efecto más negativo en la intención de 

continuidad de Fintech, mientras que la conveniencia tuvo el efecto positivo más fuerte. Se 

encuentran diferencias en los impactos de los riesgos y beneficios específicos entre los primeros 

y los tardíos usuarios.  

Según cifras de la Camara de Comercio de Cúcuta, para el año 2020 los sectores que 

aportaron en población ocupada son el comercio y la reparación de vehículos con un 27.3%, 

seguido de industrias manufactureras con el 15.9%. Se está realizando una fuerte promoción y 

apoyo al emprendimiento en la región con la promoción de una cultura emprendedora, talleres de 

emprendimiento, ruta de la creación de empresa y proyectos de asistencia técnica personalizada 

todo enfocado a fomentar, fortalecer habilidades y competencias, solucionar dudas y reactivar la 

economía. El sector moda, construcción, turismo y agroindustria estan priorizados con un gran 
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potencial de crecimiento y se realiza enfoques de cluster con el fin de fortalecer estos tejidos 

empresariales. Diferentes eventos nacionales debido a la coyuntura actual de pandemia fueron 

trasladados virtualmente, uno de ellos Colombia Moda Virtual para lo cual muchos empresarios 

mezclaron sus conocimientos de marketing con el uso de la tecnología con el fin de explorar 

estos nuevos modelos de negocios. 

Los empresarios del Departamento se apoyan en la Camara de Comercio de la ciudad para el 

desarrollo de sus actividades y capacitaciones constantes en donde se puede aprender nuevas 

prácticas empresariales, relacionar con otros empresarios, innovación en nuevas tecnologías y 

formación de cluster que los ayude a ser mas competitivos en el mercado; para tal objetivo se 

migro todas las capacitaciones presenciales a virtuales y esto logro un mayor impacto, ya que se 

tenía previsto llegar a 2000 empresarios y para el año 2020 se logró llegar a 12.051 empresarios. 

Existen programas actuales donde el empresario puede aplicar las variables de esta investigación, 

desarrollar procesos de marketing, conocer el mercado, su comportamiento, relacionarse con 

empresarios, adoptar nuevas tecnologías, mejorar sus modelos de negocios y conocer intención 

de uso de los nuevos clientes y sus necesidades a partir de esta disrupción en el sistema; a través 

de los programas actuales de la Camara de Comercio y gobierno nacional tales como Fábricas de 

productividad, Sistema de Innovación, Colinnova, convocatorias de Innovacluster con INNpulsa  

4.2.1.1 PSL-SEM, modelo de ecuaciones estructurales con mínimos cuadrados parciales. 

El PLS-SEM obtiene soluciones con tamaños de muestra pequeñas cuando los modelos 

comprenden muchos constructos y un gran número de ítems. Técnicamente, el algoritmo PLS-

SEM lo hace posible al computar las relaciones de medición y las relaciones del modelo 

estructural por separado en lugar de simultáneamente (Hair, Risher, Sarstedt & Ringle, 2018). En 

resumen, el algoritmo calcula las relaciones de regresión parcial en los modelos de medición y 
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estructurales utilizando regresiones de mínimos cuadrados ordinarios por separado. 

Dicho lo anterior, se seleccionó este modelo (PLS-SEM) debido a que se parte de la 

proposición de los objetivos de la investigación, que es la predicción de constructos, además es 

un modelo que se emplea para definir los vínculos de dependencia entre variables independientes 

(Hair et al., 2017); por ende, el modelo demuestra requerimientos poco condicionales en la 

comprobación de escalas de la muestra y organización de la información. 

Para un entendimiento simplificado, de aquí en adelante las variables marketing 

emprendedor, fortaleza del enlace, estructura de la red y Fintech, se designarán como ME, FR, 

ER y FI respectivamente.  

ME: Análisis de fiabilidad: 

El Cronbach Alpha, es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad en una escala, si este 

está próximo a 1 más consistente serán los ítem. En las tablas se muestran las principales métricas 

estadísticas de cada una de las variables latentes. De acuerdo a estos datos, se observa que todas 

las variables tuvieron un Cronbach Alpha de 0.9 lo que supera los valores utilizados en este tipo 

de investigaciones (mayor a 0.7). 

Tabla 4. Fiabilidad 

raw_alpha std.alpha G6(smc) average_r S/N ase mean sd median_r 

<dbl> <dbl> <dbl> <dbl> <dbl> <dbl> <dbl> <dbl> <dbl> 

0.8991258 0.9011719 0.9192298 0.4317799 9.118577 0.01385033 3.981399 0.6953037 0.4579694 

 

En la tabla 5, 6 y 7 se puede evidenciar la fiabilidad de la variable ME y el desarrollo de las 

12 preguntas que conformaron el instrumento final aplicado, donde se evidencia por cada 
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pregunta su Cronbach Alpha, estadísticas como su media y el rango de preguntas no perdidas por 

cada ítem; se puede evidenciar en el análisis realizado que estas preguntas cumplen con un rango 

alto cercano a 1 que nos permite confiar en la fiabilidad para la medición de la variable. 

Tabla 5. Fiabilidad en caso de caída de un elemento 

 raw_alpha 

<dbl> 

std.alpha 

<dbl> 

G6(smc) 

<dbl> 

average_r 

<dbl> 

S/N 

<dbl> 

alpha se 

<dbl> 

var.r 

<dbl> 

med.r 

<dbl> 

ME_CD_01 0.8988359 0.9008642 0.9164268 0.4523870 9.087177 0.01391389 0.01259223 0.4612300 

ME_CD_02 0.8937006 0.8946421 0.9096956 0.4356501 8.491454 0.01464295 0.01548228 0.4601906 

ME_CD_03 0.8953255 0.8967762 0.9091945 0.4412751 8.687686 0.01438192 0.01405316 0.4612300 

ME_CD_04 0.8886272 0.8915322 0.9092698 0.4276594 8.219326 0.01541378 0.01495831 0.4435057 

ME_CD_05 0.8870946 0.8909346 0.9064510 0.4261510 8.168807 0.01560515 0.01393800 0.4573572 

ME_CD_06 0.8940350 0.8957704 0.9089169 0.4386095 8.594205 0.01461968 0.01213867 0.4601906 

ME_CD_07 0.8904249 0.8914372 0.9095753 0.4274191 8.211258 0.01501381 0.01608762 0.4573572 

ME_CD_08 0.8844509 0.8873331 0.9074257 0.4172408 7.875720 0.01597709 0.01534504 0.4194379 

ME_CD_09 0.8897086 0.8930169 0.9109450 0.4314444 8.347271 0.01525776 0.01478405 0.4585815 

ME_CD_10 0.8926801 0.8951542 0.9134356 0.4369894 8.537821 0.01480250 0.01630984 0.4653676 

ME_CD_11 0.8855157 0.8870945 0.9054480 0.4166611 7.856961 0.01569034 0.01538471 0.4407562 

ME_CD_12 0.8897753 0.8924027 0.9124794 0.4298721 8.293915 0.01526065 0.01687587 0.4435057 

 

Tabla 6. Estadísticas de los ítems 

 
raw.r 

<dbl> 

std.r 

<dbl> 

r.cor 

<dbl> 

r.drop 

<dbl> 

mean 

<dbl> 

sd 

<dbl> 

ME_CD_01 0.5267918 0.5557445 0.5035492 0.4428374 4.178571 0.8925546 

ME_CD_02 0.6318539 0.6665670 0.6362719 0.5718841 4.392857 0.7635520 

ME_CD_03 0.5939093 0.6293211 0.6000238 0.5245809 4.383929 0.8192013 

ME_CD_04 0.7313918 0.7194770 0.6940196 0.6606428 3.910714 1.0950632 

ME_CD_05 0.7521650 0.7294646 0.7146299 0.6896394 3.767857 1.0395958 

ME_CD_06 0.6855697 0.6469712 0.6243045 0.5900971 3.517857 1.2803585 

ME_CD_07 0.6974173 0.7210685 0.6942081 0.6390030 4.241071 0.8515543 

ME_CD_08 0.7927337 0.7884637 0.7708011 0.7383466 3.883929 1.0461903 

ME_CD_09 0.7181499 0.6944151 0.6649425 0.6424707 3.625000 1.1240612 

ME_CD_10 0.6557413 0.6576988 0.6144417 0.5813391 3.937500 0.9705692 

ME_CD_11 0.7802712 0.7923023 0.7798227 0.7286601 4.098214 0.9582249 

ME_CD_12 0.7203059 0.7048260 0.6667916 0.6429718 3.839286 1.1512122 
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Tabla 7. Frecuencia de respuestas no pérdidas para cada ítem 

 1 2 3 4 5 miss 

ME_CD_01 0.01 0.02 0.21 0.30 0.46 0 

ME_CD_02 0.00 0.02 0.12 0.32 0.54 0 

ME_CD_03 0.01 0.02 0.11 0.31 0.55 0 

ME_CD_04 0.03 0.10 0.19 0.31 0.38 0 

ME_CD_05 0.03 0.08 0.28 0.33 0.29 0 

ME_CD_06 0.09 0.12 0.26 0.23 0.29 0 

ME_CD_07 0.00 0.03 0.19 0.30 0.48 0 

ME_CD_08 0.02 0.10 0.21 0.34 0.34 0 

ME_CD_09 0.08 0.04 0.27 0.38 0.22 0 

ME_CD_10 0.01 0.07 0.23 0.35 0.34 0 

ME_CD_11 0.01 0.06 0.17 0.34 0.42 0 

ME_CD_12 0.04 0.10 0.24 0.24 0.38 0 

 

FR: Análisis de fiabilidad:  

En la tabla 8, 9, 10 y 11 se puede evidenciar la fiabilidad de la variable FR y el desarrollo de 

las 3 preguntas que conformaron el instrumento final aplicado, donde se evidencia por cada 

pregunta su Cronbach Alpha, estadísticas como su media y el rango de preguntas no perdidas por 

cada ítem; se puede evidenciar en el análisis realizado que estas preguntas cumplen con un rango 

alto cercano a 1 que nos permite confiar en la fiabilidad para la medición de la variable. 

Tabla 8. Fiabilidad 

raw_alpha std.alpha G6(smc) average_r S/N ase mean sd median_r 

<dbl> <dbl> <dbl> <dbl> <dbl> <dbl> <dbl> <dbl> <dbl> 

0.9056734 0.9068774 0.8696019 0.764494 9.738527 0.01553863 3.154762 1.229377 0.7661012 

 

Tabla 9. Fiabilidad en caso de caída de un elemento 

 
raw_alpha 

<dbl> 

std.alpha 

<dbl> 

G6(smc) 

<dbl> 

average_r 

<dbl> 

S/N 

<dbl> 

alpha se 

<dbl> 

var.r 

<dbl> 

med.r 

<dbl> 

FR_01 0.8659891 0.8675621 0.7661012 0.7661012 6.550706 0.02513096 NA 0.7661012 

FR_02 0.8387797 0.8400837 0.7242623 0.7242623 5.253271 0.03029720 NA 0.7242623 

FR_03 0.8907988 0.8908105 0.8031184 0.8031184 8.158388 0.02063571 NA 0.8031184 
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Tabla 10. Estadísticas de los ítems 

 
raw.r 

<dbl> 

std.r 

<dbl> 

r.cor 

<dbl> 

r.drop 

<dbl> 

mean 

<dbl> 

sd 

<dbl> 

FR_01 0.9147871 0.9175646 0.8569448 0.8109242 3.205357 1.309277 

FR_02 0.9302890 0.9327542 0.8898914 0.8442005 3.053571 1.300307 

FR_03 0.9091705 0.9041255 0.8217505 0.7847348 3.205357 1.408714 

 

Tabla 11. Frecuencia de respuestas no pérdidas para cada ítem 

 1 2 3 4 5 miss 

FR_01 0.16 0.11 0.28 0.28 0.18 0 

FR_02 0.18 0.13 0.29 0.26 0.14 0 

FR_03 0.19 0.11 0.25 0.22 0.23 0 

 

FI: Análisis de fiabilidad: 

 En la tabla 12, 13, 14 y 15 se puede evidenciar la fiabilidad de la variable FI y el desarrollo 

de las 4 preguntas que conformaron el instrumento final aplicado, donde se evidencia por cada 

pregunta su Cronbach Alpha, estadísticas como su media y el rango de preguntas no perdidas por 

cada ítem; se puede evidenciar en el análisis realizado que estas preguntas cumplen con un rango 

alto cercano a 1 que nos permite confiar en la fiabilidad para la medición de la variable. 

Tabla 12. Fiabilidad 

raw_alpha std.alpha G6(smc) average_r S/N ase mean sd median_r 

<dbl> <dbl> <dbl> <dbl> <dbl> <dbl> <dbl> <dbl> <dbl> 

0.9095098 0.9103825 0.9043624 0.7174848 10.15853 0.0139807 4.337054 0.7774336 0.7254433 
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Tabla 13. Fiabilidad en caso de caída de un elemento 

 

raw_alph

a 

<dbl> 

std.alpha 

<dbl> 

G6(smc) 

<dbl> 

average_r 

<dbl> 

S/N 

<dbl> 

alpha se 

<dbl> 

var.r 

<dbl> 

med.r 

<dbl> 

FI_0

1 

0.865848

3 

0.869511

4 

0.832548

1 

0.689553

7 

6.66350

7 

0.0220132

8 

0.00859591

9 

0.728810

7 

FI_0

2 

0.884878

7 

0.886971

6 

0.841318

9 

0.723434

4 

7.84733

4 

0.0187172

2 

0.00102970

9 

0.722075

9 

FI_0

3 

0.874306

5 

0.874624

9 

0.847142

5 

0.699280

3 

6.97606

8 

0.0203443

8 

0.01425461

6 

0.692046

0 

FI_0

4 

0.903596

2 

0.903659

5 

0.867472

7 

0.757670

8 

9.37985

3 

0.0157415

5 

0.00312716

2 

0.728810

7 

 

Tabla 14. Estadísticas de los ítems 

 
raw.r 

<dbl> 

std.r 

<dbl> 

r.cor 

<dbl> 

r.drop 

<dbl> 

mean 

<dbl> 

sd 

<dbl> 

FI_01 112 0.9156810 0.9113545 0.8828429 0.8415685 4.267857 

FI_02 112 0.8930961 0.8827313 0.8461333 0.7941798 4.267857 

FI_03 112 0.9003478 0.9031372 0.8603173 0.8191898 4.348214 

FI_04 112 0.8406946 0.8538075 0.7876644 0.7363145 4.464286 

 

Tabla 15. Frecuencia de respuestas no pérdidas para cada ítem 

 1 2 3 4 5 miss 

FI_01 0.02 0.03 0.12 0.35 0.49 0 

FI_02 0.02 0.04 0.13 0.29 0.53 0 

FI_03 0.01 0.03 0.12 0.29 0.55 0 

FI_04 0.02 0.00 0.07 0.32 0.59 0 

 

Al realizar el análisis de fiabilidad de las variables se puede deducir que la confiabilidad del 

instrumento aplicado está estrechamente relacionado con su validez. Un instrumento no puede ser 

válido a menos que sea confiable. La variable ER se analizó de forma diferente por la elaboración 

propia de la red de emprendedores que se realizó en la investigación. 
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Figura 14. Cronbach Alpha de las variables 

4.3 Probando las Variables Medidoras 

4.3.1 Medición de la influencia social en el proceso de adopción de Fintech de los 

emprendedores a través del modelo TAM. Llegado a este punto se explica con gran evidencia 

la correlación entre las variables (FI, FR, ME, ER) en base a su medición, creando el modelo 

PLS-SEM. 
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Tabla 16. Análisis del modelo 

 ME ER FR FI 

ME_CD_01 0.54 *   

ME_CD_02 0.65 * * * 

ME_CD_03 0.60 * * * 

ME_CD_04 0.72 * * * 

ME_CD_05 0.72 * * * 

ME_CD_06 0.64 * * * 

ME_CD_07 0.73 * * * 

ME_CD_08 0.78 * * * 

ME_CD_09 0.70 * * * 

ME_CD_10 0.68 * * * 

ME_CD_11 0.81 * * * 

ME_CD_12 0.72 * * * 

restricción * 1.00  * 

FR_01 * * 0.93 * 

FR_02 * * 0.93 * 

FR_03 * * 0.89 * 

FR_02 * * * 0.93 

FR_03 * * * 0.88 

FR_04 * * * 0.88 

FR_05 * * * 0.85 

 

Cada variable latente tiene una carga fuerte con su variable manifiesta, si su carga está por 

encima de 0.3 o 0.5 para todas las variables manifiestas. Consecuentemente, no nos preocupamos 

por el tamaño de la muestra o la confiabilidad en las medidas. 

Ahora en la siguiente tabla (Tabla 16) examinamos los coeficientes estructurales entre 

variables latentes. 

Tabla 17. Coeficientes estructurales 

 ME ER FR FI 

ME * 0.343 0.480 0.424 

ER * * * -0.169 

FR * * * -0.026 

FI * * * * 
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Esta tabla nos permite observar y enseñar que la variable ME influye positivamente en las 

variables ER, FR y FI. No obstante, ER y FR no influyen en que un emprendedor adopte las 

tecnologías de financiación (Fintech). Los resultados obtenidos después del análisis de los 

resultados nos permiten evidenciar valores positivos y negativos que nos dan una orientación de 

la influencia entre las variables. 

 

Figura 15. Coeficientes estructurales 

 Al realizar la investigación se determinaron las siguientes hipótesis 

H1: El ME influye positivamente en la ER, como se evidencia en el resultado de la 

investigación arrojo un valor positivo de 0.34 

H2: El ME influye positivamente en FI, el resultado obtenido como análisis de la variable es 

de 0.42 
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H3: El ME influye positivamente en la FE, como se evidencia en el resultado de la 

investigación el valor de referencia es de 0.48 

H4: La ER no influye positivamente en FI, en el análisis se identificó un resultado negativo 

de -0.17 

H5: La FE no influye positivamente en FI, al realizar el estudio se determinó un valor de -

0.03 

4.3.1.1 Evaluando el modelo PLS-SEM. Como los modelos de PLS-SEM no evalúan el 

ajuste del modelo en general, se mostrará dos métodos por los cuales se puede entender su 

comportamiento. 

Revisando los valores de R2: 

Tabla 18. Valores de R2 

 R-Cuadrado 

ME * 

ER 0.12 

FR 0.23 

FI 0.15 

 

Los R2 dieron altos en todas y cada una de las variables latentes, a excepción de la variable 

ME. Por tal motivo, es importante utilizar más métodos para validar el modelo. 

Haciendo un bootstrapping: 

Solo el 6.2% de los modelos no se pudieron generar a través de esta técnica. Esto quiere decir 

que el modelo en general se pude considerar bueno. Asimismo es de suma importancia ver los 
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resultados de todos los modelos para compararlos entre sí. 

Las líneas grises en la siguiente figura representan bootstrap estimados de forma individual, 

las líneas rojas la mediana (línea sólida) y los intervalos de confianza a un 95% (líneas 

punteadas). Esta gráfica (grafica 1) se lee analizando la dispersión a través de las líneas 

horizontales. Por ejemplo, las gran mayoría de estimaciones se ubican a la derecha del punto 0 

(línea punteada vertical) para ME, lo que quiere decir que la gran mayoría de resultados dicen 

que hay una relación positiva entre ME y FI, FR y ER. No obstante, esta gráfica confirma que la 

gran mayoría de datos para FR y ER son negativos validando que la fortaleza del enlace y la 

estructura de la red social no influyen en la adopción de Fintech. 

 

Figura 16. Caminos de coeficientes en 500 PLS bootstrap interacciones 
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5. Conclusiones 

Frente a la creciente importancia de las Fintech para el sector financiero, investigamos su 

influencia social orientada al emprendedor, por medio del modelo TAM. Para ello desarrollamos 

el modelo de ecuaciones estructurales con mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM), revelando el 

grado de correlación que existe entre las dimensiones estructuradas (marketing emprendedor, 

estructura de la red, fortaleza del enlace y Fintech), apreciando notablemente que el marketing 

emprendedor influye beneficiosamente en todas las otras dimensiones, sin embargo, la estructura 

de la red y la fortaleza del enlace no influyen en que un emprendedor adopte las tecnologías de 

financiación (Fintech). Sin embargo, puede ser debido a que estas Tecnologías Financieras van en 

crecimiento y aún falta confianza en estos nuevos modelos de negocios 

 Según instrumento realizado en la investigación para el análisis de la variable Intención de 

uso de Fintech se evidencia que los emprendedores demuestran una intención de uso alta 

teniendo como referencia los medios de pago y las Fintech Financieras como Nequi, 

Bancolombia a la mano, Daviplata y la banca móvil que son las más conocidas en el sector 

bancario; al tenerlas como fuentes de pago y alternativas en sus emprendimientos, lo cual les 

facilita al cliente final la adquisición del producto. 

 La utilización de estas nuevas Tecnologías Financieras aporta a disminuir la brecha de la 

inclusión y bancarización, ya que el gobierno nacional al apoyar a los emprendedores e impulsar 

líneas especiales de créditos a través de bancos de segundo piso y canalizarlos a través de 

empresas de Fintech aporta a que muchas más empresas y personas accedan a estos recursos. 

Nuestros resultados así mismo motivan futuras investigaciones. En primer lugar, los 

investigadores deberían seguir explorando la configuración de las dimensiones que acarrean el 
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manejo de las Fintech y en segundo lugar, deberían examinarse más relaciones entre las 

diferentes dimensiones y el éxito de los emprendedores con la empleabilidad de las Fintech. 

Nuestra configuración a las dimensiones planteadas podría servir de punto de partida, ya que 

esperamos dimensiones similares en las perspectivas de investigaciones mucho más complejas. 

Dicho esto, animamos a los investigadores a debatir sobre los siguientes cuestionamientos: 

¿La influencia social influye positivamente en la intención de uso de los usuarios 

emprendedores? ¿Los nuevos emprendimientos consideran que Fintech es una opción dentro de 

sus negocios? ¿El uso de Fintech en los nuevos emprendimientos aporta a la inclusión financiera 

y bancarización? ¿La fortaleza del enlace influye en el proceso de intención de uso de Fintech? 

Concluyentemente, y no menos importante, sugerimos reevaluar las dimensiones 

estructuradas y los resultados de la agrupación después de un cierto tiempo, ya que esto 

proporcionará una valiosa visión longitudinal de la evolución del fenómeno Fintech. 

5.1 Limitantes 

Dentro del proceso de la investigación y producto de la circunstancia presente a nivel 

mundial, se pudo demostrar ciertas limitaciones y restricciones en el desarrollo del modelo de 

ecuaciones estructurales con mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM), tales como incertidumbre, 

perplejidad, desconfianza y susceptibilidad al manifestar las respuestas de la herramienta, se 

sospecha tímidamente que es debido al fraude electrónico, que acarrea suministrar información, 

dificultad para la acogida y atención de las empresas al desarrollar la encuesta en formulario 

digital, y algunas otras que reprimieron confeccionar la totalidad de la muestra mencionada. No 

obstante, contrario a todas esas dificultades se alcanzó un ejecución del 50% de las encuestas. 
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Figura 17. Marketing emprendedor  
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Figura 18. Estructura de la red  
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Figura 19. Fortaleza del alcance   
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Figura 20. Intención de comunidad de Fintech   
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