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Introduccion

El acceso al crédito hipotecario en Colombia contintia siendo un reto para los hogares de
menores ingresos, especialmente en ciudades intermedias como Monteria, donde predominan
condiciones laborales informales, bajos niveles de educacion financiera y percepciones de
desconfianza hacia las instituciones bancarias. En este contexto, los estratos 1 y 2 enfrentan
barreras no solo econdmicas, sino también cognitivas y simbolicas que influyen directamente en
su decision de acceder o no a productos financieros de largo plazo. En los ultimos afios, el sistema
financiero ha ampliado su oferta hipotecaria y los programas estatales han incentivado la compra
de vivienda. Sin embargo, este aumento en la disponibilidad no se ha traducido en mayores niveles
de adopcion por parte de las poblaciones mas vulnerables. Este desajuste sugiere que el problema
no se limita a la capacidad de pago, sino que involucra variables asociadas al comportamiento del
consumidor, particularmente las percepciones de valor, riesgo y confianza.

Desde el campo del marketing financiero, estas percepciones no son simples opiniones,
sino construcciones que se forman a partir de experiencias previas, interacciones con entidades
financieras, informacion disponible y discursos sociales sobre la propiedad. En consecuencia, este
estudio se desarrollara desde un enfoque interpretativo—constructivista, reconociendo que los
consumidores no solo evaluan atributos del producto, sino que interpretan su significado en funcion
de su entorno y trayectoria personal.

La comprension de este fendmeno es esencial para disefiar estrategias de marketing
relacional que respondan a las necesidades de los hogares vulnerables, fortalezcan la confianza y
reduzcan las barreras perceptuales que dificultan el acceso al crédito formal. En este sentido, la
investigacion se propone analizar como los hogares de estratos 1 y 2 de Monteria interpretan el
crédito hipotecario y qué factores influyen en su toma de decisiones.

En Colombia, el sistema financiero ha aumentado su oferta crediticia a fin de promover la
compra de vivienda y la inclusion financiera. Sin embargo, el modo en que la poblacion percibe el
crédito hipotecario sigue siendo un aspecto fundamental para su acceso al mismo. Como sefiala el
Reporte de Inclusion Financiera (Banca de las Oportunidades, 2023): "el 32% de los hogares dice

no tener conocimiento de las condiciones de los productos para vivienda", mientras que la
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confianza hacia estas entidades continua siendo moderada en el segmento de bajos ingresos. La
ciudad de Monteria, donde los estratos 1 y 2 representan cerca del 62% de los hogares (DANE,
2023), es particularmente sensible en este ambito porque el crédito hipotecario no solo es una via
de acceso a la movilidad social, sino también socialmente vivida como una experiencia de consumo
del tipo financiero, esto es, una experiencia mediada por la forma de concebir el valor, el riesgo y
la confianza.

Esta investigacion también se sostiene tedricamente en el comportamiento del consumidor
financiero, el marketing relacional y la teoria del valor percibido, teorias con las cuales se puede
analizar como las personas desarrollan y construyen distintas formas de interpretar los atributos
simbdlicos y funcionales de un producto financiero. Es l6gico dar importancia a estas teorias, ya
que éstas no se centran so6lo en el interés que pide un determinado producto, ni tampoco en los
aspectos necesarios que se tiene en cuenta en la evaluacion técnica y econdmica de un préstamo
hipotecario. También hay que tener en cuenta aspectos emocionales, sociales y culturales que le
dan sentido a la herencia.

En lo que se refiere a la metodologia, se recurre a un enfoque cuantitativo, ya que se aplico
una encuesta Likert y se interpretaron los significados que dan las personas en su relacion con el
sistema financiero, y, del mismo modo, se trata de profundizar en las narrativas, creencias y
experiencias que perfilaran como perciben los créditos hipotecarios los/as usuarios/as de los
estratos sociales 1 y 2, ya que se pretende profundizar en una vision holistica que una las bases del

mercadeo y el contexto del consumidor financiero colombiano.

1 Planteamiento del problema

El crédito hipotecario constituye un instrumento financiero a largo plazo a través del cual
las entidades de crédito, tales como los bancos, otorgan recursos a las personas o familias para que
puedan comprar, construir o mejorar bienes inmuebles, constituyendo el bien inmueble objeto de
la operacion juridica una garantia del préstamo. Este método se ha gestionado intensamente a lo
largo del tiempo por los sistemas financieros actuales como posible medio de acceso a la vivienda
y como medio para estimular el sector de la construccion, ocupando un lugar importante en el
marco de las normas estatales y de las politicas que cada entidad financiera tiene establecidas

(Vasquez & Baldovino, 2020). En Colombia, el crédito hipotecario opera mediante cuotas fijas a
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través del tiempo y en Unidades de Valor Real (UVR), que se ajustan conforme a la inflacién, lo
que permite a los usuarios escoger entre posibilidades distintas segun su salario y su capacidad de
pago. La decision de tomar un crédito hipotecario esta relacionada con aspectos de orden
econdmico, social y cultural que determinan las consideraciones que tienen los individuos ante el
endeudamiento, la planificacion del patrimonio, etc.

Actualmente, en Colombia, el acceso a créditos hipotecarios aparece abonado por
percepciones diversas por parte de los potenciales usuarios, las que de igual manera inciden en la
decision de solicitar o no este tipo de financiamiento. De acuerdo con Pérez (2020), publicado por
Padilla & Rincon (2020), en el ano 2021, fue cercano al 30 % los hogares que expresd que
desconocia los requisitos y las condiciones para acceder a un crédito de vivienda, lo que deja ver
la existencia de una brecha en materia de informacion financiara. Este problema empirico esta
asociado tanto a la informalidad laboral y a los ingresos limitados, como a la desinformacion y la
desconfianza hacia el sistema financiero.

En el plano cientifico, la literatura nacional muestra una predominancia de estudios
cuantitativos centrados en capacidad de endeudamiento, tasas de interés o indicadores econdémicos.
No obstante, existe un vacio en la comprension de como los consumidores de bajos ingresos
construyen percepciones sobre el valor, el riesgo y la confianza relacionados con el crédito
hipotecario, y como dichas percepciones influyen en su conducta financiera.

Desde el ambito disciplinar del mercadeo, este vacio dificulta el desarrollo de estrategias
efectivas de marketing financiero relacional. No se cuenta con suficiente evidencia sobre como se
configura la confianza, como se interpreta el valor de la vivienda financiada y qué elementos del
producto generan mayor riesgo percibido en poblaciones vulnerables. Esto limita la capacidad de
las entidades financieras para disefiar comunicaciones y experiencias de usuario adecuadas al
contexto social de los consumidores.

Desde luego, hay que tener en cuenta que el crédito hipotecario ademas de ser un producto
financiero constituye también una oferta de mercado que necesita de estrategias de marketing
financieras para posicionar los productos ante los consumidores. Las nociones de valor, de riesgo
y de confianza que poseen los hogares no so6lo dependen de las condiciones econdmicas objetivas,
sino también de como las entidades financieras hacen publicidad del producto, de como crean
campaiias publicitarias y de como crean experiencias de marca que puedan facilitar la eleccion del

consumidor. Asi pues, el marketing financiero juega un papel fundamental en la creacion de
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confianza, en la reduccion de la percepcion del riesgo y en la creacion del valor del crédito
hipotecario como oferta de mercado posible para los estratos 1 y 2 de Monteria.

En Monteria, los hogares de estratos 1 y 2 que representan alrededor de un 62 % de la
poblacion urbana (DANE, 2023), no obstante, y a pesar de los distintos programas de subsidio a la
vivienda que el Gobierno Nacional ha puesto en marcha, como Mi Casa Ya, el acceso real a los
créditos hipotecarios para este estrato sigue siendo limitado. De acuerdo con Gonzalez & Creativa
(2020), menos del 20 % de las familias que pertenecen al grupo de ingresos bajos puede hacer uso
de la financiacion formal para vivienda, debido a una percepcion de inseguridad financiera y
desconfianza hacia el producto bancario. Percepcion de inseguridad financiera y desconfianza
hacia el producto bancario, que sumadas a la situacion economica de informalidad laboral
determina la decision de los hogares de estratos bajos en la ciudad de Monteria, convirtiendo a este
contexto en una estructura que permite vislumbrar una manera de cémo las percepciones del
contexto social y econémico explican la eleccion por los créditos hipotecarios.

Aqui se observa un problema social: a pesar de los programas del Estado y de las lineas de
financiacion, las familias de los estratos 1 y 2 en Monteria tienen muchas dificultades para acceder
a un crédito hipotecario a causa de la desconfianza en las entidades financieras, de la inseguridad
en la esfera econdomica o de su pobre comprension de la educacion financiera.

A pesar de los esfuerzos del sistema financiero y los programas de vivienda, las
percepciones de riesgo y desconfianza contintian limitando la adopcion del crédito hipotecario en
estratos bajos. Sin embargo, poco se sabe sobre como se configuran dichas percepciones desde el
mercadeo financiero y la comunicacion bancaria, lo que genera un vacio tedrico en la comprension

del comportamiento del consumidor financiero en contextos de vulnerabilidad.

Partiendo de lo anterior, abordar este fenomeno desde el mercadeo permite analizar cémo
las estrategias de comunicacion, la experiencia de marca y la educacion financiera influyen en la
construccion de valor percibido y confianza en los productos hipotecarios. Este enfoque permite
no solo interpretar las realidades locales de Monteria, sino también aportar insumos para el disefio
de acciones de mercadeo financiero orientadas a fortalecer la confianza, reducir la percepcion de
riesgo y comunicar de manera efectiva el valor del crédito hipotecario como producto. En este
sentido, el presente estudio tiene como objetivo principal analizar cdmo las percepciones sobre el

valor, el riesgo y la confianza influyen en la decision de los habitantes de los estratos 1 y 2 de
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Monteria al momento de acceder a un crédito hipotecario como producto financiero. A partir de

ello, se plantea la siguiente pregunta de investigacion:

2.1 Pregunta de investigacion

(Como influyen las percepciones sobre el valor, el riesgo y la confianza en el acceso al crédito
hipotecario en hogares de estratos 1 y 2 de Monteria?

2. Justificacion de la investigacion

Abordar el tema de las percepciones de valor, confianza y riesgo que las personas asocian
con el crédito hipotecario permite analizar como son los productos financieros a partir de la
experiencia cotidiana de los consumidores; esta informacion es clave para el marketing financiero,
pues permite generar estrategias enfocadas en el consumidor y no solo en ofrecer servicios, sino
también en crear relaciones de confianza y valor percibido entre las entidades de crédito y los
consumidores de estratos bajos. Esto significa que la investigacion sobre las percepciones de valor,
confianza y riesgo que las personas tienen en relacion con el crédito hipotecario permitiria
contribuir a una mejor relacion con el consumidor-banco y consolidar un espacio mas cercano,
consciente y critico en materia financiera.

El principal hito de este trabajo reposa en la identificacion de los factores perceptuales que
generan la decision por la solicitud de un crédito hipotecario, facilitdndole a las entidades
financieras comprender de una manera mucho mads apropiada expectativas, motivaciones y
significados en la forma de valorar el producto. Asi, se otorga un soporte conceptual para la
elaboracion de estrategias publicitarias, de segmentacion y de fidelizacion desde la confianza como
componente principal del mercadeo relacional y del comportamiento del consumidor financiero.

Desde el punto de vista de la empresa, la investigaciéon puede ayudar a las entidades
bancarias en tanto que les proporciona informacion que sirva de soporte en otros &mbitos de toma
de decisiones estratégicas que giren en torno a la gestion de la marca, el posicionamiento y el
desarrollo de productos hipotecarios atendiendo a las reales necesidades de los usuarios. Entender
como se entiende el crédito no solo ayuda a captar a nuevos clientes, sino que también sirve como

una palanca de accion para la reputacion corporativa y la lealtad por parte del mercado objetivo.
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Los resultados de este estudio pueden enriquecer en el ambito social y en el econémico los
procesos de inclusion financiera como un camino que favorece la mayor inclusion de los hogares
de los estratos 1 y 2 en el sistema bancario formal, lo que favorece la movilidad social que también
activa el mercado inmobiliario y el impulso de politicas publicas que promuevan la equidad en la
accesibilidad a la vivienda.

Por ultimo, también se proyectan las implicaciones futuras que tiene la investigacion, para
desarrollar modelos de marketing financiero mas empaticos, socialmente responsables y
sostenibles, que giren a partir de una comprension de las percepciones del consumidor que busca
innovar productos financieros. En este sentido, el trabajo no expande la academia, sino que
estimula una vision aplicada del mercadeo como creador de confianza, crecimiento y bienestar en

el area del mercado financiero colombiano.
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3. Objetivos
3.1 Objetivo general
Describir y analizar la relacion entre las percepciones de valor percibido, riesgo percibido
y confianza y la decision de acceder al crédito hipotecario en los hogares de los estratos 1 y 2 de la

ciudad de Monteria.

3.2 Objetivos especificos

e Describir las percepciones que tienen los habitantes de los estratos 1 y 2 de Monteria
frente al crédito hipotecario, en términos de valor percibido, riesgo percibido y
confianza.

e Identificar los factores de valor percibido, riesgo percibido y confianza que se asocian
con la decision de acceder al crédito hipotecario en la poblacion objeto de estudio.

e Analizar la relacion entre las percepciones de valor, riesgo y confianza y la decision
final de los hogares de estratos 1 y 2 de Monteria de acceder o no a un crédito
hipotecario.

e Proponer estrategias de marketing relacional y de comunicacion educativa,
fundamentadas en los resultados obtenidos, orientadas a fortalecer la confianza y el

valor percibido del crédito hipotecario en estos segmentos poblacionales.
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2. Marco Referencial

2.1 Marco teorico

El crédito formal en la poblacion con menor estrato socioecondémico de Colombia, y
particularmente en ciudades intermedias como Monteria, estd condicionado por dindmicas
estructurales caracteristicas de informalidad en el empleo, muy baja bancarizacién y una escasa
escolarizacion financiera. Estudios en el &mbito local muestran que los hogares de los estratos 1y
2 tienen barreras mas pronunciadas para acceder a productos financieros de largo plazo debido a la
existencia de ingresos inestables y a la falta de confianza hacia las instituciones bancarias (Vasquez
& Baldovino, 2020). En este sentido, el crédito hipotecario es entendido como un recurso distante,
complejo y riesgoso, lo que exacerba la exclusion financiera e incrementa el uso de medios de
financiamiento informales (Pinedo, 2021).

En Monteria, investigaciones evidencian que, por la complejidad del acceso a la forma del
sistema financiero formal, se espera que las familias se resuelvan por tomar créditos alternativos,
aunque estos sean via créditos personales ‘paga diarios’ con un alto coste, generando ciclos de
deuda con un deterioro de la estabilidad econdmica familiar (Pérez & Prieto, 2021). Igual que el
anterior, se espera que esto sitie la imposibilidad de ahorro y una forma negativa a nivel de la
imagen del crédito en general, trasladando encuadres de situacion como el riesgo y la desconfianza
que, a su vez, percibe la gente de productos formales como el crédito hipotecario (Pérez, 2020).

Dentro de los estudios sobre politicas de inclusion financiera en el municipio de Monteria,
se tiene una cobertura amplia, con unos resultados muy limitados en el proceso de apropiacion de
servicios financieros a la hora de la poblacion vulnerable (Padilla & Rincon, 2020). Lo anterior
evidencia que hablar de inclusion financiera no es solamente hablar de un acceso fisico o
normativo, sino un proceso relacional y educativo para la construccion del valor percibido y de la
confianza sostenida en el tiempo, y los cuales son centrales para la comprension del
comportamiento del consumidor financiero en situaciones de bajos ingresos (Jaramillo Berrocal,

2024).
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2.1.1 Comportamiento del consumidor financiero

El estudio se inscribe en el paradigma interpretativo del comportamiento del consumidor
que concibe el consumo como un fenémeno cultural mediado por significados simbolicos y
relaciones de confianza. Desde esta perspectiva, el marketing financiero no solo persuade, sino que
construye sentido a través de la comunicacion y la experiencia relacional.

El comportamiento del consumidor financiero se comprende como el conjunto de procesos
cognitivos, emocionales y sociales que influyen en la manera en que los individuos seleccionan,
utilizan y evaliian productos y servicios financieros. En contextos de baja inclusion financiera, el
proceso decisional descrito por (Tolay & Jocelyn, 2022; Uribe Linares, 2023; Woolcott & Ramirez,
2024) se ve condicionado por la asimetria de informacioén y la limitada comprension de los
productos, lo que incrementa el riesgo percibido y la incertidumbre en la toma de decisiones. Desde
el marketing de servicios, (Rodriguez, 2023; Sanchez, 2024) destacan que la intangibilidad de los
servicios financieros dificulta su evaluacion previa al consumo, por lo que la confianza y la
experiencia previa se convierten en elementos determinantes. En consecuencia, la decision de
acceder a un crédito hipotecario no se limita a una evaluacion racional de tasas o plazos, sino que
se enmarca en percepciones simbolicas sobre la estabilidad, la seguridad y la credibilidad de la
entidad financiera. Estas dindmicas reflejan que el comportamiento del consumidor financiero es
un proceso socialmente influido y emocionalmente mediado, donde el valor percibido y la

confianza se erigen como variables centrales para el éxito del marketing relacional.

2.1.2  Valor percibido del consumidor

El valor percibido en los servicios financieros se concibe como la evaluacion global que
realiza el cliente al comparar los beneficios que recibe frente a los sacrificios que asume para
obtener el servicio (Rodriguez & Sanchez, 2023). En el ambito del crédito hipotecario, este valor
no se restringe a los atributos econdémicos o funcionales del producto, sino que abarca dimensiones
emocionales, sociales y cognitivas. (De Toma, 2022) plantea que el valor percibido es una
experiencia subjetiva y multidimensional, que integra beneficios funcionales (condiciones del
crédito), emocionales (sensacion de seguridad y bienestar), sociales (estatus derivado de la

propiedad de vivienda) y epistémicos (comprension y aprendizaje sobre el producto). De igual
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modo, (Beltran et al., 2022; Bustamante et al., 2024) sostienen que esta multidimensionalidad
permite entender por qué el crédito hipotecario no se evalua solo en términos de tasa de interés,
sino como un simbolo de progreso, pertenencia y estabilidad familiar. En este sentido, el valor
percibido actiia como un factor clave que determina la intencion de compra, la satisfaccion y la
lealtad hacia las entidades financieras.

La comparacion entre los enfoques de (Ancajima, 2022) evidencia que el valor percibido
en servicios financieros no puede asumirse como un constructo Unico ni estable. Mientras Zeithaml
plantea una logica costo—beneficio principalmente funcional, Holbrook introduce una vision
experiencial que reconoce que los consumidores valoran también lo simbolico y emocional, lo cual
es especialmente relevante en productos de alto involucramiento como la vivienda. Sanchez-
Fernandez e Iniesta fortalecen esta postura al demostrar que el valor integra dimensiones sociales
y epistémicas, lo que cuestiona la vision tradicional centrada en atributos técnicos. Este contraste
tedrico sugiere que, en segmentos de bajos ingresos, el valor percibido del crédito hipotecario
puede estar mas determinado por aspiraciones de movilidad social y construccion de identidad que
por el entendimiento real de las condiciones econdmicas del producto, un aspecto que el marketing
financiero debe reconocer para disefiar estrategias mas efectivas y éticamente responsables.

Riesgo percibido y teoria de la prospectiva

El riesgo percibido se define como la expectativa de pérdida que experimenta el consumidor
ante la posibilidad de un resultado desfavorable durante el proceso de decision de compra. En el
contexto financiero, este riesgo se amplifica por la complejidad técnica de los productos y la
duracion de los compromisos econdmicos. A través de la Teoria de la Prospectiva, explican que
los individuos tienden a sobrevalorar las pérdidas en comparacion con las ganancias, lo que genera
comportamientos conservadores frente al endeudamiento. Esta tendencia se refleja en la percepcion
de los créditos hipotecarios, donde el temor a perder estabilidad econdomica puede superar el valor
que se atribuye al beneficio de adquirir una vivienda. De acuerdo con Séanchez (2022), los
consumidores financieros gestionan el riesgo a partir de la informacién disponible, la confianza en
la institucidn y la recomendacion social. Por tanto, reducir el riesgo percibido exige estrategias de
marketing financiero basadas en la transparencia comunicativa, la educacion del cliente y la
construccion de relaciones duraderas que minimicen la incertidumbre y fortalezcan la percepcion

de seguridad.
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El didlogo entre la Teoria de la Prospectiva de Kahneman y Tversky y los aportes de
Mitchell, permite comprender que el riesgo percibido en productos hipotecarios combina procesos
cognitivos y sociales que se refuerzan mutuamente. Mientras la prospectiva explica la inclinacion
psicologica a sobredimensionar las pérdidas, lo que conduce a una aversion natural al
endeudamiento de largo plazo, Mitchell resalta que dicha percepcion no surge en el vacio, sino que
depende de la calidad de la informacion, la claridad del servicio y la influencia del entorno social.
Esta complementariedad teorica evidencia que el riesgo hipotecario no es solo un calculo
econdmico, sino un proceso interpretativo donde intervienen emociones, experiencias previas y

discursos comunitarios.

2.1.3 Confianza en servicios financieros y marketing relacional

La confianza es el pilar central del marketing relacional y constituye uno de los
determinantes mas influyentes en la conducta del consumidor financiero. (Panduro, 2024;
Zambrano, 2024) definen la confianza como la conviccion de que una contraparte actuara de
manera predecible, competente y honesta dentro de una relacion de intercambio. En el dmbito
financiero, la confianza permite superar la intangibilidad del servicio y el alto riesgo asociado a las
transacciones econdémicas. Para Nufiez (2022), los bancos y entidades financieras construyen
confianza mediante la consistencia en el servicio, la empatia, la reputacion y la comunicacion
transparente. Esta relacion de credibilidad no solo impacta la decision de compra, sino también la
lealtad del cliente y su disposicion a recomendar el servicio.

El didlogo entre Mamani, 2023; Mendoza etal.,, (2024) y los planteamientos
contemporaneos de Machaca & Quispe, 2024; Mamani (2023) amplia la comprension de la
confianza como un activo estratégico. Mientras Morgan y Hunt destacan la confianza y el
compromiso como fundamentos del marketing relacional, Palmatier demuestra empiricamente que
la confianza actlia como un “capital relacional” que reduce los costos percibidos, incrementa la
disposicion al riesgo y fortalece el valor de la relacion a largo plazo. Esta integracion revela que la
confianza es mas que una percepcion positiva del consumidor: es un mecanismo que reduce la
incertidumbre en servicios altamente intangibles como los financieros. En el caso del crédito
hipotecario, la confianza no solo implica creer en la entidad, sino también percibir que el banco
protege los intereses del usuario y es transparente en la comunicacion de condiciones y riesgos. De

este modo, la teoria indica que la confianza puede compensar déficits de conocimiento y disminuir
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el riesgo percibido, convirtiéndose en un factor determinante para el acceso de consumidores

vulnerables a productos financieros complejos.

2.1.4 Construccion social del consumo financiero y entorno social
El consumo financiero, particularmente en contextos de vulnerabilidad econdémica, no puede
comprenderse Unicamente como un acto individual ni como el resultado de célculos racionales,
sino como una construccion social mediada por el entorno, la experiencia y los significados
compartidos. En los hogares de estratos bajos, las percepciones sobre el crédito se configuran a
partir de relatos familiares, recomendaciones de pares, experiencias previas de endeudamiento y
narrativas sociales que asocian el acceso al crédito con progreso, responsabilidad o estatus (Parra
etal., 2022; Perez, 2022; Rios, 2020; Tamara & Ayazo, 2021; Zarate et al., 2023). Desde esta
perspectiva, la decision de acceder a un crédito hipotecario se ve influida por sefales sociales e
institucionales (como la reputacion de la entidad, el discurso de los asesores y las historias de éxito
o fracaso cercanas) que funcionan como mecanismos de reduccion o amplificacion del riesgo
percibido. Asi, el valor, el riesgo y la confianza no emergen de manera aislada, sino que se
construyen relacionalmente en el marco de interacciones cotidianas, expectativas colectivas y
aprendizajes situados, lo que refuerza la necesidad de analizar el consumo financiero como un
proceso interpretativo y socialmente condicionado, mds que como una decisidbn puramente

economica.

2.1.5 Decision de acceso al crédito hipotecario

La decision de acceder a un crédito hipotecario estd formada por un conjunto de
valoraciones racionales, de percepciones subjetivas y de condicionantes sociales, sobre todo entre
la poblacion con bajos niveles de ingresos, es considerada desde la perspectiva del comportamiento
del consumidor, pues a entender esta decision no se la justifica solo por la capacidad de pago y las
condiciones objetivas de la financiacion, sino que estd mediada por como los hogares hacen
lecturas de la «ventajay» de poder acceder al crédito, por las «anticipaciones» sobre los riesgos a los
que se exponen, e incluso por la «confianza» que puedan tener en la entidad financiera que lo ofrece
o en el propio sistema financiero (Lopez, 2022; Gonzalez, 2024).

De este modo en los estratos 1 y 2, el uso de este medio de financiacion suele quedar

mediatizado por las expectativas de mejora de las condiciones de vida, por las narrativas de
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progreso social, por las presiones simbolicas que son inherentes a la propiedad de vivienda...
Incluso existiendo un conocimiento escaso, por no decir nulo, sobre los costes del endeudamiento
de larga duracion (Distrito, 2025; IB, 2024).

De esta manera, y como se puede observar desde el uso del término «decision
interpretativa», el poder acceder a un crédito hipotecario deberia entenderse como una decision
interpretativa, donde la variable «confianza» actuaria como variable de articulacion entre el valor
y el riesgo percibido, lo que afectaria a su disposiciéon a asumir el compromiso financiero y
justificaria su analisis desde el marketing financiero y relacional mas alld de los modelos mas

estrictamente econdomicos (Chaverra & Leserri, 2023).

2.1.6 Consumo financiero y entorno social

El comportamiento del consumidor financiero en los estratos bajos no puede analizarse sin
comprender los condicionantes socioculturales de su entorno: informalidad laboral, experiencias
previas negativas con instituciones, y narrativas sociales sobre el endeudamiento. Estas

dimensiones determinan el modo en que los individuos perciben el riesgo y la confianza.

2.1.7 Modelo de decision del consumidor de Engel, Blackwell y Kollat

El modelo de decision del consumidor propuesto por Engel, Blackwell y Kollat sigue siendo
una referencia central en el estudio del comportamiento del consumidor, y su aplicacion al &mbito
financiero resulta especialmente util. Este modelo plantea que la decision de compra no es un acto
aislado, sino un proceso que inicia con el reconocimiento de una necesidad, pasa por la busqueda
de informacidn, la evaluacion de alternativas, la decision de compra y finalmente la evaluacion
posterior al consumo (Conde & Ganoza, 2023.; Gomez, 2022; Machaca & Quispe, 2024). Cuando
se traslada este esquema al crédito hipotecario, se observa que las familias de estratos bajos
reconocen su necesidad de vivienda, pero enfrentan limitaciones en la biisqueda de informacion
confiable y en la evaluacion de las opciones disponibles. No solo se trata de comparar tasas o
plazos, sino de como interpretan la publicidad de los bancos y las recomendaciones de su entorno.
En este proceso, el marketing cumple un rol determinante, ya que la comunicacion que las
entidades financieras disefian puede acortar o ampliar esa brecha de informacion. Asi, la teoria
muestra que no basta con que un producto financiero exista; es indispensable que el consumidor lo

perciba como accesible, confiable y adecuado a sus expectativas. De acuerdo con Calderon (2023),
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los modelos de decision son relevantes para entender como los consumidores estructuran sus
elecciones en mercados complejos como el financiero, donde la racionalidad absoluta no siempre

es posible debido a las percepciones y a las limitaciones cognitivas que acompafian el proceso.

2.1.8 Marketing de servicios financieros

El marketing de servicios financieros constituye un campo especializado dentro del
mercadeo que reconoce las particularidades de los productos intangibles, de alta implicacién y bajo
nivel de diferenciacion objetiva, como son los créditos hipotecarios. A diferencia de un bien de
consumo inmediato, un producto financiero no se puede “probar” antes de su adquisicion, lo que
hace que la confianza y la reputacion de la entidad sean variables decisivas. Ademas, la naturaleza
intangible de los servicios financieros obliga a que las entidades inviertan en comunicacion clara,
en experiencias de usuario consistentes y en canales de informacion accesibles. El marketing de
servicios financieros se fundamenta en tres pilares: la gestion de la confianza, la reduccion del
riesgo percibido y la construccion de relaciones de largo plazo con el cliente. Bajo esta perspectiva,
el crédito hipotecario se convierte en una propuesta de valor que debe ser comunicada no solo
desde el beneficio econdmico, sino también desde el impacto social que representa para la familia

y la comunidad.

2.1.9 Confianza en marcas y productos intangibles

La confianza constituye uno de los pilares del comportamiento del consumidor en relacion
con productos intangibles, especialmente en los servicios financieros. A diferencia de una
compra tangible, donde el cliente puede evaluar fisicamente el producto, en los créditos
hipotecarios la decision se basa en promesas, contratos y expectativas que dependen de la
solidez de la entidad que ofrece el servicio. En estratos de bajos ingresos, donde la
experiencia previa con instituciones financieras puede ser limitada o negativa, la confianza
se convierte en un factor determinante que puede inclinar la balanza hacia la aceptacion o
el rechazo del crédito. No se trata unicamente de creer en la capacidad del banco para
otorgar el préstamo, sino de confiar en que el producto esté disefiado para no poner en riesgo
la estabilidad del hogar. La confianza en marcas de servicios se construye a partir de la
coherencia entre lo que se comunica y lo que realmente se entrega, y se sostiene a través de

experiencias satisfactorias y relaciones duraderas. Por ello, el marketing en servicios
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financieros debe enfocarse en transmitir credibilidad, transparencia y seguridad. En este
sentido, los bancos que logran fortalecer su marca a través de campanas claras, un lenguaje
sencillo y un trato cercano, tienen mas probabilidades de captar la atencion y la decision

positiva de los consumidores en contextos de alta vulnerabilidad economica.

2.2 Modelo conceptual integrador del estudio

Previo a la presentacion de la figura, fue necesario sintetizar las relaciones teoricas
identificadas en el marco conceptual para construir un modelo que permitiera comprender de
manera coherente como los hogares de estratos 1 y 2 configuran sus percepciones sobre el crédito
hipotecario. El objetivo de este modelo integrador es ofrecer una representacion clara de los
vinculos entre los principales constructos analizados, valor percibido, riesgo percibido y confianza,
y las variables moduladoras que influyen en la interpretacion subjetiva del producto financiero.
Este esquema se propone como guia analitica para la fase de resultados, permitiendo articular los
hallazgos empiricos con las bases tedricas del marketing financiero y del comportamiento del
consumidor. A partir de esta estructura, se facilita visualizar de qué manera dichas percepciones
condicionan la decision final de acceder o no a un crédito hipotecario, en coherencia con el enfoque

interpretativo—constructivista que orienta el estudio.
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2.1 Antecedentes

La revision de antecedentes se encuentra organizada poniendo énfasis en los estudios que
han sido desarrollados en el contexto local y regional de Monteria, considerando que el acceso al
crédito y la inclusion financiera se conforman a partir de las condiciones socioeconomicas del
territorio en el cual se establece la investigacion. La revision de antecedentes incluye trabajos sobre
emprendimiento, vivienda, microcrédito y urbanizacién marginal en la ciudad de Monteria que
ponen en evidencia patrones recurrentes de informalidad econémica, vulnerabilidad financiera y
dependencia de mecanismos alternativos de financiacion (Doria & Pérez, 2022; Gonzalez Camejo,
2020; Jaramillo, 2004; Padilla & Rincon, 2020b; Pérez, 2020). Estos trabajos permiten llegar a la
conclusion de que las decisiones financieras de los hogares de estratos bajos no responden
unicamente a criterios econdmicos sino mas bien a experiencias acumuladas caracterizadas por el
riesgo, la exclusion y la desconfianza, lo cual valida la pertinencia de un enfoque interpretativo

para analizar el crédito hipotecario.
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Li et al. (2023) en su estudio examinan la problematica de cémo los usuarios perciben
multiples dimensiones del riesgo al usar servicios financieros digitales (por ejemplo, riesgo de
desempefio, financiero, legal, psicologico). El objetivo del estudio fue identificar como diferentes
facetas del riesgo afectan la intencion de adopcion de servicios FinTech. Utilizaron un método
cuantitativo, con encuesta a usuarios de servicios financieros digitales y andlisis estadistico
(modelos estructurales). En los resultados encuentran que el riesgo financiero y el riesgo de
desempefio tienen efectos negativos significativos sobre la intencion de uso; por ejemplo, los
coeficientes indican que una variacion en la percepcion de riesgo financiero reduce la intencién en
aproximadamente un 0,30 punto estandarizado (beta =~ —0,30), mientras que el riesgo de desempeino
tiene beta ~—0,25 (significativo). Ademads, se demostrd que otras dimensiones como riesgo legal o
psicoldgico también tienen impacto, aunque de menor magnitud.

Appiah et al. (2025) en su investigacion plantean la problematica contemporanea de que los
consumidores financieros estdn condicionados por una tension entre el beneficio percibido, el
riesgo percibido y la confianza ante servicios FinTech y nuevos productos financieros. Su objetivo
fue analizar coémo esos tres factores interrelacionados influyen en la adopcion de nuevos servicios
financieros. La metodologia fue cuantitativa, con encuesta aplicada a consumidores financieros y
analisis mediante ecuaciones estructurales (SEM). Los hallazgos indican que el beneficio percibido
tiene un efecto positivo significativo sobre la intencion de uso (beta = 0,45), mientras que el riesgo
percibido ejerce un efecto negativo (beta =~ —0,28). La confianza medi6 en la relacion entre
beneficio y riesgo, de modo que una confianza fuerte reduce el impacto negativo del riesgo
(disminuyendo su coeficiente en ~15 %).

Rizaldi & Fakhri (2025) en su exploran como la confianza y la seguridad percibida son
elementos clave en la adopcion de créditos ofrecidos a través de plataformas digitales de comercio
electronico. La problematica que sefialan es que, a pesar de la facilidad de acceso a estos créditos,
muchos usuarios alin muestran resistencia debido a dudas sobre la seguridad de sus datos y sobre
la fiabilidad de las plataformas. El objetivo de su investigacion fue analizar de qué manera influyen
la confianza, la seguridad y la percepcion del riesgo en la disposicion de los consumidores a utilizar
créditos en linea. La metodologia fue cuantitativa, de tipo causal-descriptiva, con cuestionarios
aplicados a una muestra representativa de usuarios activos de plataformas de e-commerce. Entre

sus conclusiones, los autores destacan que la confianza hacia la plataforma y la percepcion de
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seguridad incrementan de manera significativa la aceptacion del crédito, mientras que las
percepciones de riesgo, aunque presentes, pierden peso cuando la confianza es alta.

Zhao et al. (2024) en su investigacion los factores que determinan la confianza en la
adopcion de servicios financieros digitales. La problematica de partida es que, aunque los servicios
FinTech ofrecen eficiencia y accesibilidad, la desconfianza de los consumidores limita su
crecimiento. El objetivo fue identificar qué variables fortalecen la confianza del consumidor y
como esta confianza se traduce en una mayor intencion de uso. La metodologia utilizada fue de
corte cuantitativo, con encuestas aplicadas a usuarios de plataformas financieras digitales y
posterior analisis estadistico de las relaciones entre variables. Los resultados mostraron que la
reputacion de la entidad, la transparencia de la informacion y la proteccion de los datos personales
son los factores que mas inciden en el fortalecimiento de la confianza. Asimismo, se concluy6 que
la confianza actia como un mediador que facilita la aceptacion de nuevas tecnologias financieras,
al disminuir la percepcion de vulnerabilidad.

Galdos et al. (2024) en su investigacion titulada “El marketing digital en el sector bancario
en Latinoamérica, 2020-2024: una revision sistematica” plantean como problematica el acelerado
viraje digital del sistema bancario regional y la brecha de conocimiento sobre qué estrategias de
marketing digital fortalecen la relacion con el consumidor financiero en contextos de alta
incertidumbre y baja confianza. Por lo tanto, su objetivo es sintetizar la evidencia reciente sobre
las tacticas y enfoques de marketing digital aplicados por la banca latinoamericana y su vinculo
con la creacion de valor relacional. La metodologia utilizada fue cualitativa, de tipo revision
sistematica con protocolo PRISMA; el disefio contempl6 la busqueda y depuracion de estudios en
Google Scholar, ProQuest, SCiELO, Redalyc y EBSCO, en espafiol, inglés y portugués, entre 2020
y 2024. Los instrumentos fueron matrices de extraccion y guias de evaluacion de calidad de
articulos; el andlisis tematico identificoé patrones en estrategias (uso de redes sociales,
personalizacion y gestion de relaciones) y en vacios (escasez de estudios longitudinales y métricas
estandarizadas). Los resultados concluyen que el marketing digital bancario se apoya, sobre todo,
en relaciones personalizadas y multiples puntos de contacto, y que la transparencia informativa y
la experiencia de usuario emergen como ejes para sostener la confianza del consumidor financiero
en la region.

Amezcua et.al (2022) en su estudio titulado “Dificultad de uso y confianza percibida:

determinantes en el pago electronico movil durante el confinamiento” describen la problematica
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de la reticencia de los usuarios a adoptar sistemas de pago movil en México pese al auge del
comercio electronico, debido a dudas de confianza y barreras de usabilidad. El objetivo fue definir
la intencion de uso de la plataforma CoDi a partir de la confianza, la facilidad/dificultad de uso y
la edad. La metodologia fue cuantitativa, con disefio exploratorio al inicio del confinamiento; se
aplicd una encuesta estructurada a usuarios potenciales y se analizaron los datos con chi-cuadrado,
ANOVA vy regresion de un factor, apoyados en instrumentos tipo Likert para percepciones y escalas
de adopcion tecnologica. Los resultados reportan que la confianza operativa de la plataforma y la
dificultad de uso percibida son determinantes de la intencion de usar CoDi, y que la generacion X
mostrd mayor resistencia relativa respecto de grupos mas jovenes, destacando la necesidad de
comunicacion pedagogica y disefio centrado en el usuario para reducir fricciones de adopcion.

Amaya & medina. (2023) en su articulo “La fintech frente a la crisis econdmica provocada
por el COVID-19” abordan la problemaética del desacople entre la oferta de soluciones fintech y la
confianza del usuario durante periodos de choque macroeconémico, en los que crecen las
percepciones de riesgo y la cautela frente a fraudes y seguridad de datos. El objetivo fue analizar
el papel de las fintech en la respuesta a la crisis y examinar los desafios de adopcion vinculados a
la confianza, la tecnologia y la regulaciéon. La metodologia combiné analisis documental y
evidencia cuantitativa de encuestas a empresas/usuarios, con instrumentos de percepcion sobre
barreras y facilitadores de uso; el enfoque interpreto los resultados a la luz de marcos de adopcion
tecnoldgica y confianza institucional. Los hallazgos sefialan que, aun cuando las fintech ampliaron
accesos y agilizaron servicios, persistieron percepciones elevadas de riesgo tecnoldgico y dudas
sobre proteccion de datos, lo que sugiere que la transparencia informativa, la educacion financiera
y la claridad regulatoria son palancas centrales para sostener la intencion de uso de servicios
financieros digitales en contextos de estrés econdmico.

Pérez, A. (2023) en su investigacion “Construcciéon de consumidores financieros y
domesticacion de tecnologias de crédito: un estudio cualitativo” parte de la problematica de como
los consumidores endeudados construyen significados, justifican decisiones y negocian confianza
y riesgo al relacionarse con productos financieros y plataformas tecnoldgicas. El objetivo fue
comprender, desde una perspectiva sociocultural, las practicas y valoraciones que median la
adopcion y el uso de servicios financieros, atendiendo a experiencias de endeudamiento y a los
criterios con los que los usuarios evaliian informacion, reputacion y soporte. La metodologia fue

cualitativa, con disefio etnografico-interpretativo; se realizaron 46 entrevistas en profundidad con
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consumidores financieros, apoyadas por una guia semiestructurada y técnicas de analisis tematico
para codificar relatos sobre expectativas, miedos, y aprendizajes situados. Entre los hallazgos, el
estudio muestra que la confianza se construye relacionalmente (familia, pares, asesores) y que la
informacion clara y la experiencia previa positiva funcionan como anclas para reducir la
incertidumbre; asimismo, revela que los usuarios “domestican” las tecnologias de crédito
integrandolas a rutinas y reglas précticas, pero mantienen umbrales de riesgo personales para

decidir continuar o no con los productos.

Partiendo de todo lo anterior, la revision de la literatura reciente muestra una convergencia
tematica clara: el riesgo percibido, el valor/beneficio percibido y la confianza son variables
centrales que condicionan la adopcidon de productos y servicios financieros, tanto en entornos
FinTech como en la banca tradicional. Estudios de revision y andlisis regional (Galdos et al., 2024)
y de casos empiricos en contextos de choque macroeconémico, confirman que la transparencia
informativa, la reputacion institucional y la usabilidad operativa son factores recurrentes que
facilitan la confianza y reducen la percepcion de riesgo. Ademas, la evidencia cualitativa disponible
pone de manifiesto que la confianza se construye relacionalmente y que las practicas cotidianas de
uso y domesticacion tecnolédgica influyen en las decisiones de los consumidores.

No obstante, el corpus revisado presenta limitaciones relevantes que deben ser sefialadas.
En primer lugar, predomina un enfoque cuantitativo y modelador (SEM, modelos estructurales)
orientado a medir relaciones causales entre variables; esto ofrece resultados robustos sobre
magnitudes y efectos promedio, pero deja pocos insumos para comprender como y por qué se
forman las percepciones en contextos socioculturales especificos. En segundo lugar, hay una falta
de sistematizacion geografica y disciplinar: los estudios se citan de forma heterogénea
(internacionales, regionales y locales) sin una comparacion analitica que distinga tendencias por
tipo de contexto o por calidad de la evidencia (p. ¢j. indices Scopus versus revisiones no indexadas).
En tercer lugar, existe una escasa discusion critica que articule los resultados empiricos con marcos
tedricos del marketing (valor simbdlico vs. funcional), la psicologia economica (teoria de la
prospectiva) y la gestion relacional (capital relacional), lo que limita la construcciéon de un
conocimiento acumulado. Finalmente, aunque aparecen estudios cualitativos relevantes, la

representacion de investigaciones en fuentes de alto impacto es todavia insuficiente en el conjunto,
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lo que sugiere la necesidad de ampliar la biisqueda a bases indexadas para fortalecer la validez
académica del estado del arte.

A partir de estas carencias, se identifica un vacio especifico que justifica el presente estudio:
no se han explorado suficientemente los significados simbolicos y relacionales que los
consumidores de bajos ingresos atribuyen al crédito hipotecario, y menos aun en ciudades
intermedias como Monteria. Mientras la literatura cuantitativa indica que beneficio, riesgo y
confianza condicionan la intencidon de uso, permanece sin respuesta cOmo estas percepciones se
construyen en la interaccion cotidiana, como se articulan con narrativas sociales de estatus y
pertenencia, y de qué manera el marketing relacional puede intervenir para transformar
percepciones en decisiones sostenibles. El estudio propuesto responde a este vacio mediante un
enfoque interpretativo—constructivista y métodos cualitativos (encuesta Likert con analisis
interpretativo y codificacidon tematica) orientados a capturar el sentido y la logica interna de las

percepciones en estratos 1y 2

3.3 Marco conceptual

3.3.1 Crédito

El crédito, en su concepcion mas general, puede entenderse como un acuerdo de confianza
entre dos partes, en el cual una de ellas otorga recursos econdmicos o bienes con la expectativa de
que seran devueltos en un tiempo determinado. Esta practica no es nueva, pues historicamente ha
sido un mecanismo fundamental para dinamizar la economia, permitiendo a personas, empresas o
incluso gobiernos financiar actividades que no podrian cubrir Gnicamente con sus recursos
inmediatos. El crédito conlleva siempre una obligacion de pago, que puede realizarse en un solo
momento 0 en cuotas perioddicas, € incluye intereses como compensacion por el uso del dinero
prestado. Lo interesante de este concepto es que no se limita a una transaccion matematica, sino
que refleja también un acto de confianza, donde el acreedor evalua la capacidad y disposicion del
deudor para cumplir con su compromiso. Asi, el crédito se convierte en una herramienta de
movilidad social y de inversion, pero también implica riesgos tanto para quien lo otorga como para

quien lo recibe (Buelvas & Oviedo, 2021).
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3.3.2 Crédito hipotecario

El crédito hipotecario es una modalidad particular de financiamiento que se caracteriza por
estar respaldado en un bien inmueble, lo que significa que la propiedad funciona como garantia
para la entidad prestamista. Este tipo de crédito es de largo plazo y suele ser utilizado para la
compra, construccion o remodelacion de una vivienda, representando una de las principales puertas
de acceso a la propiedad para muchas familias. Lo que distingue a este producto es su doble
naturaleza: por un lado, es un mecanismo financiero que asegura al banco un respaldo tangible en
caso de incumplimiento, y por otro, es una oportunidad para el deudor de alcanzar un proyecto de
vida de gran relevancia personal y familiar. Los créditos hipotecarios pueden ofrecer distintas
modalidades de pago, tasas fijas o variables, asi como opciones de seguro que protegen tanto a la
entidad como al consumidor. De esta forma, se consolidan como un producto financiero complejo,
pero esencial en la construccion de patrimonio y en el desarrollo de los sectores inmobiliario y de

la construccion (Doria & Pérez, 2022).

3.3.3 Tasa de interés

La tasa de interés es un concepto clave dentro del mundo financiero, pues constituye el
precio del dinero en el tiempo. Se establece como el porcentaje que el deudor debe pagar al acreedor
por el uso de los recursos prestados y cumple funciones tanto de incentivo como de regulacion
dentro del sistema econdmico. Existen dos grandes tipos de tasas: la pasiva, que es la que los bancos
pagan a los ahorradores por depositar su dinero, y la activa, que es la que cobran a los prestatarios
por otorgarles créditos. La diferencia entre ambas se denomina margen de intermediacion y es lo
que permite a las entidades financieras cubrir sus costos y obtener ganancias. Lo interesante es que
las tasas de interés no son estaticas, sino que varian en funcion de politicas monetarias, inflacion,
riesgo del deudor y condiciones del mercado. En este sentido, la tasa de interés no solo refleja un
calculo matematico, sino que también se convierte en un termémetro de la estabilidad econdmica
de un pais y en un factor determinante de la decision de los consumidores a la hora de acceder a un

crédito (Gonzélez & Creativa, 2020).

3.3.4 Hipoteca
La hipoteca es una figura juridica que constituye un derecho real sobre un bien inmueble y

que se utiliza habitualmente como garantia para respaldar una deuda. En otras palabras, el
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propietario de un bien lo ofrece como aval frente a una obligacion crediticia, sin perder la posesion
del mismo mientras cumpla con sus compromisos de pago. Si el deudor incumple, el acreedor tiene
la facultad de ejecutar la hipoteca y recuperar lo prestado mediante la venta del inmueble. Esta
institucion legal, que tiene raices en el derecho romano, se ha mantenido vigente como uno de los
mecanismos mas seguros para asegurar el cumplimiento de las obligaciones financieras. Lo
relevante de la hipoteca es que permite al deudor acceder a sumas importantes de dinero,
generalmente destinadas a la compra o mejora de vivienda, mientras que brinda al acreedor una
garantia soOlida de recuperacion de su capital. Ademas, las hipotecas deben ser registradas
publicamente, lo que otorga seguridad juridica a ambas partes y refuerza la transparencia de la

operacion (Pinedo, 2022)
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4. Metodologia

4.1 Enfoque de investigacion
La investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, con un paradigma positivista, orientado
a describir y analizar las percepciones de valor percibido, riesgo percibido y confianza asociadas
al crédito hipotecario en hogares de estratos 1 y 2 de la ciudad de Monteria. Desde este enfoque, la
realidad social es concebida como observable y medible a través de instrumentos estructurados,
permitiendo identificar patrones, tendencias y relaciones entre variables perceptuales y la decision
de acceso al crédito. Este enfoque resulta coherente con el uso de una encuesta estructurada tipo
Likert, con los objetivos planteados y con la naturaleza descriptiva—analitica de los resultados

obtenidos.

4.2 Tipo de investigacion

El estudio es de tipo descriptivo—analitico, con un disefio no experimental y de corte
transversal, dado que la informacion se recolectd en un inico momento temporal sin manipulacion
de variables.

El componente descriptivo permitid caracterizar las percepciones de los participantes
respecto al valor, el riesgo y la confianza frente al crédito hipotecario, mientras que el componente
analitico posibilitd examinar la relacion entre dichas percepciones y la decision de acceder o no a

este producto financiero.

4.3 Definicion de poblacion y muestra

La poblacion objetivo estd constituida por hogares pertenecientes a los estratos
socioecondmicos 1 y 2 de la ciudad de Monteria, caracterizados por presentar mayores barreras de
acceso al sistema financiero formal y por enfrentar condiciones de vulnerabilidad econémica que
inciden en su comportamiento como consumidores financieros.

La muestra estuvo conformada por 80 participantes, nimero considerado adecuado para
estudios descriptivos de percepcion en contextos sociales especificos, ya que permite obtener

estimaciones estables de frecuencias y tendencias perceptuales.
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4.3.1 Tipo de muestreo

Se empled un muestreo no probabilistico por conveniencia, con seleccion intencional de
participantes que cumplian con los criterios establecidos. Este tipo de muestreo resulta pertinente
cuando el acceso a marcos muestrales formales es limitado y cuando el interés se centra en
caracterizar percepciones de un grupo especifico.
Justificacion del tamafio muestral

El tamafio muestral estuvo conformado por 80 participantes, seleccionados mediante
muestreo no probabilistico por conveniencia, pertenecientes a los estratos 1 y 2 de la ciudad de
Monteria. Dado que el estudio adoptd un disefio cuantitativo descriptivo, el tamafio de la muestra
permitid estimar distribuciones porcentuales y describir patrones de percepcion en relacion con las
variables de valor percibido, riesgo percibido y confianza frente al crédito hipotecario.

Tabla 1. Caracterizacion sociodemogradfica y financiera de la muestra (n = 80)

Variable Categoria Frecuencia (n) Porcentaje (%)

18-25 afios 18 22.5%

26-35 afios 29 36.3 %

Edad 36-45 afios 20 25.0 %

46 afios 0 mas 13 16.2 %

Sexo Femenino 44 55.0 %

Masculino 36 45.0 %

Estrato Estrato 1 46 57.5 %

Estrato 2 34 42.5 %

Hasta 1 SMMLV 39 48.8 %

Ingresos mensuales Entre 1 y 2 SMMLV 31 38.7 %

Mas de 2 SMMLV 10 12.5 %

Empleo informal 28 35.0 %

Ocupacion Empleo formal 24 30.0 %

Independiente 15 18.7 %

Desempleado 13 16.3 %

Experiencia crediticia previa = Si ha tenido créditos 52 65.0 %

No ha tenido créditos 28 35.0 %

Cuenta de ahorro 61 76.3 %

Nivel de bancarizacion Cuenta corriente 12 15.0 %
No bancarizado 7 8.7 %

Condicion frente al crédito  Ha accedido 9 11.3 %

hipotecario Lo ha intentado sin éxito 21 26.2 %

No ha intentado acceder 50 62.5 %
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4.4 Criterios de inclusion y exclusion

Criterios de inclusion

Residir en la ciudad de Monteria.

Pertenecer a estratos socioeconémicos 1 o 2.

Ser mayor de 18 afios.

Tener experiencia previa con algun producto financiero formal (cuenta de ahorro, crédito
de consumo, microcrédito) o manifestar interés potencial en acceder a un crédito
hipotecario.

Aceptar participar voluntariamente en el estudio.

Criterios de exclusion

Personas pertenecientes a estratos 3,4, 5 0 6.
Individuos sin ninguna interaccion previa ni potencial con el sistema financiero formal.
Personas vinculadas laboralmente al sector bancario o financiero.
Participantes que hayan intervenido en investigaciones similares en el Gltimo afio.
4.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

La técnica utilizada fue la encuesta estructurada, aplicada de manera presencial y virtual.

El instrumento consistié en un cuestionario tipo Likert, disefiado para medir las percepciones de

los participantes frente al crédito hipotecario.

El cuestionario estuvo compuesto por items organizados en cuatro dimensiones:

Valor percibido: utilidad percibida, beneficios simbdlicos, estabilidad y proyeccion
futura.

Riesgo percibido: temor al endeudamiento, incertidumbre econdmica, percepcion de
pérdida y sobrecarga financiera.

Confianza: credibilidad de las entidades financieras, claridad de la informacion,
experiencia previa y recomendacion social.

Decision de acceso al crédito: disposicion, intencidon y experiencia de acceso o rechazo.

Las respuestas se midieron mediante una escala Likert de cinco puntos, que permitid captar

gradientes de acuerdo y desacuerdo.
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4.6 Técnica de analisis de datos
El analisis de los datos se realizo mediante estadistica descriptiva, empleando frecuencias
absolutas, porcentajes y analisis comparativo entre categorias. Este procedimiento permitid
identificar tendencias generales en las percepciones de valor, riesgo y confianza, asi como su
relacion con la decision de acceder o no al crédito hipotecario.
Los resultados se presentaron a través de tablas y graficos, facilitando su interpretacion y
su articulacion con el marco tedrico del marketing financiero y el comportamiento del consumidor.
4.7 Fases de la investigacion

e Fase 1: Preparacion. Disefio y validacion de la encuesta en escala Likert, revision por
juicio de expertos, obtencion del aval ético y seleccion de los participantes conforme a
los criterios de inclusion establecidos.

e Fase 2: Recoleccion de informacion. Aplicacion de la encuesta de manera presencial
y virtual a los participantes de los estratos 1 y 2 de Monteria, garantizando diversidad
en los perfiles (jefes de hogar, trabajadores informales, madres cabeza de familia,
asalariados, usuarios bancarios activos o potenciales).

o Fase 3: Analisis de la informacion. Sistematizacion de los datos obtenidos,
procesamiento estadistico descriptivo y andlisis interpretativo de las percepciones
relacionadas con el valor, riesgo y confianza frente al crédito hipotecario.

e Fase 4: Interpretacion y conclusiones. Integracion de los resultados con las teorias del
marketing financiero y del comportamiento del consumidor, formulando propuestas
estratégicas y comunicacionales orientadas a fortalecer la inclusion y la confianza en

el sistema crediticio.

4.8 Consideraciones éticas

La investigacion se desarrolld conforme a los principios éticos de consentimiento
informado, confidencialidad y respeto por la dignidad de los participantes. La informacion
recolectada fue utilizada exclusivamente con fines académicos, garantizando el anonimato
mediante la asignacion de cédigos y permitiendo el retiro voluntario del estudio en cualquier

momento.
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5. Analisis de resultados

5.1 Resultados del objetivo 1

Conocer las percepciones que tienen los habitantes de los estratos 1 y 2 de Monteria frente
al crédito hipotecario.

Se presentan los hallazgos derivados de la aplicacion de una encuesta estructurada bajo
escala Likert, dirigida a 80 participantes pertenecientes a los estratos 1y 2 de la ciudad de Monteria,
entre los cuales se incluyeron jefes de hogar, madres cabeza de familia, trabajadores informales,
asalariados y usuarios bancarios activos o potenciales. El instrumento tuvo como propoésito
explorar las percepciones y actitudes frente al crédito hipotecario, abordando dimensiones como el
conocimiento, el valor percibido y el riesgo asociado a este tipo de productos financieros. La
encuesta se aplicO de manera presencial y virtual, permitiendo captar tanto las experiencias
individuales como las representaciones colectivas que los consumidores tienen sobre el

endeudamiento para vivienda.

Segmento 1: Conocimiento y percepcion general del crédito hipotecario

Grdfico 1. Frecuencia de busqueda sobre créditos

éCon qué frecuencia busca informacion sobre
créditos hipotecarios o programas de vivienda?

= Nunca = Raravez A veces Frecuentemente

0% 0%

Se pudo evidenciar que, de los 80 participantes encuestados, el 63 % (50 personas)
manifestd que nunca busca informacioén sobre créditos hipotecarios o programas de vivienda,
mientras que el 37 % (30 personas) indic6 que lo hace rara vez. No se registraron respuestas en las

opciones “a veces” ni “frecuentemente”, lo que significa que ninguna persona afirmé tener una
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busqueda activa o constante sobre este tipo de productos. En términos sencillos, la totalidad de la
muestra se ubica en los niveles mas bajos de interés informativo, lo que refleja una relacion distante

con la exploracion previa del crédito hipotecario antes de tomar una decision.

Griafico 2. Conocimiento sobre el funcionamiento de un crédito

¢Qué tan claro considera que tiene el
funcionamiento de un crédito hipotecario
(cuotas, plazos, intereses)?

55%

45%

0% 0%

Nada claro Poco claro Medianamente claro Muy claro

Se pudo evidenciar que, de los 80 participantes, el 55 % (44 personas) considera que tiene
poco claro el funcionamiento de un crédito hipotecario, mientras que el 45 % (36 personas)
manifestd que no tiene nada claro coémo operan aspectos como cuotas, plazos o intereses. No se
registraron respuestas en las categorias “medianamente claro” ni “muy claro” (0 %, n = 0 en ambos
casos), lo que indica que ninguno de los encuestados expresd tener un nivel aceptable de
comprension sobre este producto financiero. En otras palabras, la totalidad de la muestra reconoce
un bajo nivel de claridad frente al crédito hipotecario, lo que confirma una comprension limitada

de sus condiciones basicas.
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Grdfico 3. Crédito para mejorar la calidad de vida

¢En qué medida cree que un crédito hipotecario
puede mejorar la calidad de vida de una familia?

® En ninguna medida = En poca medida = En buena medida En gran medida

0%

Se pudo evidenciar que, de los 80 participantes, el 43 % (34 personas) considera que un
crédito hipotecario puede mejorar la calidad de vida de una familia en buena medida, mientras que
el 37 % (30 personas) cree que lo hace en gran medida. Por su parte, el 20 % (16 personas) senald
que solo en poca medida, y no se registraron respuestas en la opcion “en ninguna medida” (0 %, n
= 0). En conjunto, estos resultados muestran que 64 personas, es decir, el 80 % de la muestra,
perciben el crédito hipotecario como un mecanismo que si puede generar mejoras importantes en
la calidad de vida, lo que refleja una valoracion mayoritariamente positiva del producto, aun

cuando, como se vio antes, exista poca claridad sobre su funcionamiento.

Segmento 2: Valor percibido del crédito hipotecario
Grdfico 4. Adquisicion valiosa un crédito.
¢Qué tanto considera que adquirir una vivienda por medio de

un crédito hipotecario representa una inversién valiosa para el
futuro?

Muy valiosa I 50%
Valiosa . 50%
Poco valiosa 0%

Nada valiosa 0%

De los veinte perfiles encuestados, se identifico una valoracidon totalmente positiva del

crédito hipotecario como inversion para el futuro, ya que la mitad lo considera valiosa y la otra
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mitad muy valiosa. Este consenso indica que los participantes perciben la adquisicion de vivienda
mediante crédito como una forma de asegurar estabilidad y construir patrimonio, lo que refuerza
la idea del crédito como vehiculo de progreso y seguridad econdmica. Sin embargo, este alto nivel
de valoracion también puede interpretarse como un juicio basado mas en la aspiracion que en el
conocimiento financiero, pues muchos asocian la inversion con la propiedad sin considerar los
costos reales, las tasas de interés o los riesgos de endeudamiento prolongado. Evidentemente hay
ddesconocimiento absoluto, las personas piensan que la casa es una inversion, cuando lo que

realmente es un gasto.

Grdfico 5. Vivienda como serial de estabilidad y orgullo personal.

¢Qué tan de acuerdo esta con que tener vivienda
propia mediante crédito genera estabilidad y
orgullo personal?

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

En los resultados obtenidos, se observo que el 50 % de los encuestados estd de acuerdo y el
40 % totalmente de acuerdo con que tener vivienda propia mediante crédito genera estabilidad y
orgullo personal, mientras que solo un 10 % manifesté desacuerdo. Este patron muestra que la
mayoria de los participantes asocian la vivienda adquirida con crédito no solo con seguridad
econdmica, sino también con estatus social y reconocimiento ante los demas, mas que con una
meta individual de planificacion financiera. Tal percepcion evidencia como, dentro de los estratos
bajos, el valor simbolico del crédito hipotecario se vincula fuertemente a la aprobacion social, lo

que refuerza la idea de éxito o superacion.
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Segmento 3: Riesgo percibido

Grdfico 6. Temor a endeudarse

éCon qué frecuencia siente preocupacion o
temor ante la posibilidad de endeudarse con un
banco?

= Nunca = Raravez = Aveces Siempre

0% 0%

65%

Se pudo evidenciar que, de los 80 participantes, el 65 % (52 personas) manifestd que
siempre siente preocupacion o temor ante la posibilidad de endeudarse con un banco, mientras que
el 35 % (28 personas) indicod que esa preocupacion la siente a veces. No se registraron respuestas
en las opciones “nunca” ni “rara vez” (0 %, n =0 en ambos casos), lo que significa que la totalidad
de la muestra experimenta algiin nivel de inquietud frente al endeudamiento. En términos
generales, los datos muestran que el temor no es algo ocasional ni aislado, sino una sensacion

bastante presente en la mayoria de los hogares encuestados.

Grifico 7. Accesibilidad del crédito

¢Qué tanto considera que los créditos hipotecarios son
accesibles para personas con ingresos bajos o informales?

0% 0%

= Nada accesibles
= Poco accesibles
= Medianamente accesibles

Muy accesibles
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Se pudo evidenciar que, de los 80 participantes, el 80 % (64 personas) considera que los
créditos hipotecarios son nada accesibles para personas con ingresos bajos o informales, mientras
que el 20 % (16 personas) los percibe como poco accesibles. No se registraron respuestas en las
categorias “medianamente accesibles” ni “muy accesibles” (0 %, n = 0 en ambos casos). En
términos simples, la totalidad de la muestra coincide en que el acceso es dificil, y una amplia

mayoria lo percibe como practicamente inexistente para su realidad econdémica.

5.2 Resultados del objetivo 2

Identificar los factores de valor, riesgo y confianza que condicionan la decision de acceder
a este producto financiero.
Nota metodolégica breve: las respuestas de 80 encuestados fueron codificadas y agrupadas por
patrén de percepciones (conocimiento, valor, riesgo, confianza) y por conducta declarada respecto
al acceso al crédito. También se tomaron en cuenta perfiles sociodemograficos (estrato, rol: jefe de
hogar, madre cabeza, trabajador informal, asalariado, usuario bancario).

Tabla 2. Factores condicionantes

Grupo N° de Nivel de conocimiento Valor percibido Riesgo percibido

participantes

— 32 Muy bajo. Predomina la Muy alto. La Medio. Hay intuicion de

Aspiracionales de incertidumbre sobre cuotas, UVR ' vivienda se interpreta riesgo,  pero

baja informacion y plazos; sin embargo, esa faltade como  triunfo y eclipsada por el deseo de
detalle no inhibe la accion, sino patrimonio; el valor avanzar; el miedo existe
que suele ser subsumida por la simbdlico (estatus, pero no siempre frena la

B — Desconfiados 20  Bajo a medio. Poseen nociones Medio. Reconocen Alto. La percepcion de
cautelosos sobre el crédito, suficientes para beneficios riesgo predomina y actia

ilusion de la casa propia: el seguridad para la decision.
desconocimiento funciona como familia) supera el

una cortina que deja pasar la analisis técnico.

aspiracion.

identificar  condiciones, pero potenciales, pero los como freno:
insuficientes para disipar dudas; la pesan frente a las postergar o

informacion parcial alimenta la amenazas alternativas antes

cautela. financieras; el valor asumir un
es reconocido, no formal.
idealizado.
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C _
Condicionales
informados

D — Informados y
criticos

16 Medio. entendimiento Medio—Alto. Ven el
funcional del producto; buscan crédito como
clarificaciones valoran el oportunidad real,
acompafiamiento. siempre y cuando las

condiciones y el
soporte institucional
sean claros.

12 Alto. Comprenden términos, Medio. Valoran la
comparan ofertas y reconocen adquisicion como
mecanismos de mitigacion de @ inversion, pero su

riesgo;

su conocimiento guia
decisiones racionales.

evaluacion es técnica
mas que simbdlica: el
valor debe sostenerse
en numeros.

Medio. El riesgo es
manejable si la entidad
ofrece transparencia,
garantias y
comunicaciones
pedagogicas; su acceso
es condicionado.
Bajo—Medio. Perciben
riesgo, pero confian en
su  capacidad para
escoger |y negociar;
accederan so6lo si la
relacién costo-beneficio
es favorable.

Tabla 3. Decision de crédito

Grupo JAccede al crédito?

A _
Aspiracionales de
baja informacion

Si, con alta disposicion

B — No acceden
Desconfiados

cautelosos

C — Acceden solo si hay
Condicionales acompafiamiento
informados

D — Informados @ Si, con decision
y criticos planificada

Analisis interpretativo

Motivo principal

Buscan “salir adelante” 'y
cumplir el suefio de la casa
propia, aunque desconozcan
los detalles financieros. La
emocion y el deseo de
progreso pesan mas que el
analisis racional.

Temen endeudarse y
desconfian de las entidades
financieras. Prefieren evitar
riesgos antes que
comprometer sus ingresos.
Consideran el crédito una
oportunidad valida si existe
claridad en tasas y respaldo
institucional. ~ Valoran la
transparencia y el
acompafiamiento educativo.
Ven el crédito como una
herramienta de inversion y
planificacion patrimonial.
Evalllan riesgos, comparan
tasas y toman decisiones
calculadas.

Testimonio representativo
(voz del grupo)

“Uno no puede quedarse
toda la vida arrendando.
Aunque uno no entienda
bien eso del banco, lo
importante es tener algo
propio... la casa es lo unico
que queda.”

“Esos créditos son para el
que tiene plata fija. Uno se
mete y después el banco le
quita todo... mejor seguir
tranquilo, sin deudas.”

“Si el banco explicara bien,
sl uno supiera cuanto va a
pagar sin enredos, yo si me
meteria. .. pero con
confianza, no a ciegas.”

“El crédito no es malo si uno
lo sabe manejar. Yo
comparo, miro tasas y firmo
solo si me conviene. Es
cuestion de numeros, no de
miedo.”

Se evidencio6 que los grupos A y D son los que més acceden al crédito hipotecario, aunque

por motivos diametralmente opuestos:
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o Los Aspiracionales de baja informacién lo hacen movidos por la emocion, el anhelo de
pertenencia y la presion social de “tener algo propio”.

e Los Informados y criticos, en cambio, acceden desde una lectura racional, viendo el
crédito como instrumento de inversion controlada.

El grupo Condicional informado (C) representa el punto de equilibrio: un segmento clave
que podria transformarse en cliente efectivo si se fortalecen la comunicacion educativa, la
confianza institucional y la simplificacion de procesos.

Los Desconfiados cautelosos (B), aunque minoritarios, revelan el costo reputacional que
aun pesa sobre el sistema financiero en sectores populares: una historia de distancia y miedo que
solo puede revertirse con estrategias de marketing relacional basadas en la empatia, la educacion y

la presencia territorial.
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5.3 Resultados del objetivo 3

Analizar el papel que desemperian dichas percepciones en la decision final de los hogares de

estratos bajos.

Se evidencio que las percepciones de valor, riesgo y confianza determinan no solo la

intencion de acceder al crédito hipotecario, sino también las consecuencias materiales y

emocionales que emergen tras dicha decision. Los hogares de estratos bajos que acceden al crédito,

motivados por el deseo de “tener casa propia”, suelen experimentar aumento de deudas, reduccion

del bienestar econdmico y sobrecarga emocional, aunque con un sentimiento de orgullo y

realizacion personal. En cambio, quienes deciden no acceder mantienen mayor estabilidad

econdmica, pero viven con la sensacion de no haber alcanzado el ideal de progreso.

Tabla 4. Perfiles y consecuencias derivadas del acceso o no acceso al crédito hipotecario

Perfil del participante

Jefe de hogar — trabajador
informal (estrato 1)

Madre cabeza de familia —
vendedora independiente

Asalariado  joven — —
empleado con ingreso fijo
(estrato 2)

Trabajador independiente
— con experiencias
negativas previas

Usuario bancario activo —
con educacidén técnica o
profesional

Endeudamiento /
presion financiera

Alto: las cuotas
superan su flujo de
ingresos; debe buscar
trabajos adicionales
0 préstamos
informales.

Alto: sobrepasa sus
ingresos; prioriza el
pago del crédito
sobre otros gastos.

Medio: cumple
cuotas puntualmente,
aunque ajustado.

Bajo: evita

endeudarse.

Bajo—controlado:

analiza antes de
firmar; deuda
planificada.

Estabilidad
economica

Baja: vive al
dia, sin
capacidad de
ahorro.

Moderada:
equilibra a
costa de
sacrificios
personales.
Media-alta:
mantiene
control basico
de su
presupuesto.

Alta: maneja
sus  finanzas
con prudencia.

Alta:
mantiene
equilibrio
financiero y

Satisfaccion
emocional /
orgullo

Alta: siente orgullo
por “tener lo suyo”,
aunque le cueste
sostenerlo.

Muy alta: percibe
el sacrificio como
legado y estabilidad
para sus hijos.

Moderada: siente
logro, pero
reconoce
limitaciones para
disfrutar de su
salario.

Baja: siente que se
queda atrés frente a
otros que “ya tienen
casa’.

Media:
satisfaccion
racional, sin carga
emocional intensa.

Frustracion 0
estrés

Alta: tension
constante por
miedo a atrasarse
con el banco.

Alta: fatiga
emocional y
preocupacion
permanente.

Media:
presion
mantener
estabilidad
laboral.

percibe
por

Media-alta:
frustracion por no
poder acceder a
propiedad formal.
Baja: controla sus
finanzas y no
siente  amenaza
del crédito.
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capacidad de
ahorro.
Nota. Elaboracion propia (2025).

El analisis permiti6 evidenciar que, en los hogares de estratos bajos, el crédito hipotecario
se asume mas como un simbolo de logro que como una decision financiera racional. Los perfiles
con menor nivel de conocimiento son quienes mas acceden al crédito, movidos por la carga cultural
de “tener casa propia”, que representa estabilidad, respeto social y cumplimiento de un ideal de
progreso. Sin embargo, esta aspiracion se traduce en altos niveles de endeudamiento, reduccion del
ahorro y presion econdmica constante, generando una dualidad entre el orgullo por alcanzar la
vivienda y la carga emocional de sostenerla. La satisfaccion simbodlica se impone sobre la
planeacion economica, lo que revela que las percepciones de valor y confianza tienen un peso
mayor que el andlisis del riesgo o la comprension del producto financiero.

En contraste, los perfiles con mayor educacién financiera, aunque muestran mayor
estabilidad economica y control de sus finanzas, no experimentan la misma satisfaccion emocional.
Su relacion con el crédito es mas racional, basada en calculos y planificacion, no en el
reconocimiento social. Esto sugiere que el comportamiento del consumidor financiero en contextos
de vulnerabilidad estd mediado por narrativas colectivas mas que por el conocimiento técnico, lo

que convierte al crédito en un instrumento de identidad tanto como de propiedad.
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5.4 Resultados del objetivo 4

Proponer estrategias de marketing relacional y comunicacion educativa orientadas a
fortalecer la confianza y el valor percibido del crédito hipotecario en estos segmentos.

Los resultados obtenidos permiten identificar con claridad que fortalecer la confianza y
elevar el valor percibido del crédito hipotecario en los estratos 1 y 2 de Monteria requiere
estrategias integrales de marketing relacional y comunicacion educativa que acompafien al usuario
desde el primer contacto hasta la etapa posterior a la adquisicion del producto. Para ello, se propone
un flujo estratégico que articula acciones pedagogicas, procesos de acompafiamiento y tacticas de
comunicacion centradas en la transparencia, la personalizacion y la relacion a largo plazo. Este
modelo busca responder a las necesidades detectadas en la investigacion: bajo nivel de
conocimiento, alta percepcion de riesgo, dependencia de referentes sociales y necesidad de

orientacion confiable durante todo el proceso crediticio.

Figura 1. Flujo de estrategias
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6. Discusion

En relacion con las percepciones de valor asociadas al acceso al crédito hipotecario, los
resultados del presente estudio muestran que, para los hogares de estratos 1 y 2 de Monteria, el
valor percibido trasciende los beneficios financieros objetivos y se configura como una expectativa
de mejora en la estabilidad familiar, el arraigo territorial y la movilidad social. Esta interpretacion
coincide con los hallazgos de Jaramillo Berrocal (2020), quien sefiala que los proyectos de vivienda
de interés social en Monteria no son evaluados inicamente por sus caracteristicas técnicas, sino
por su potencial para garantizar seguridad habitacional y proyeccion familiar. De manera
complementaria, Pinedo Lopez (2012) advierte que los procesos de urbanizacion en contextos de
marginalidad generan en los hogares una lectura simbdlica del acceso a la vivienda como
mecanismo de inclusion y reconocimiento social. En este sentido, los resultados del estudio
confirman que el crédito hipotecario es interpretado como un medio para alcanzar bienestar y
estabilidad, mas que como una simple operacion financiera, lo cual refuerza la dimensioén
experiencial del valor percibido planteada por la literatura en comportamiento del consumidor.

Respecto al riesgo percibido, los hallazgos evidencian una alta aversion al endeudamiento
formal, asociada al temor al incumplimiento, la pérdida de ingresos y la inestabilidad econémica
futura. Esta percepcion se ve intensificada por experiencias previas negativas con productos
financieros informales, especialmente en contextos donde proliferan mecanismos de crédito
alternativo. Al respecto, Pérez Martinez (2020) documenta como los préstamos “paga diarios” han
generado ciclos de sobreendeudamiento y desconfianza en los estratos 1 y 2 de Monteria,
configurando una representacion negativa del crédito en general. De forma similar, Padilla Rosso
y Rincon Cantero (2020) sefialan que, aunque el microcrédito puede impulsar el desarrollo
econdmico, su uso inadecuado incrementa la percepcion de riesgo financiero en los hogares
vulnerables. Los resultados del presente estudio dialogan con estas evidencias al mostrar que el
riesgo no se percibe Unicamente desde variables racionales, sino como una construccion social
alimentada por relatos comunitarios y experiencias de endeudamiento fallido.

En cuanto a la confianza, el estudio confirma que esta actia como un elemento mediador
clave entre el valor y el riesgo percibido, influyendo directamente en la disposicion de los hogares
a considerar el crédito hipotecario como una alternativa viable. Esta dindmica coincide con los
planteamientos de Pérez (2023), quien identifica que las politicas de inclusion financiera en

Monteria tienen efectos limitados cuando no se acompanan de estrategias que fortalezcan la
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confianza institucional y la comprension del usuario. Asimismo, Véasquez y Baldovino (2019)
destacan que la desconfianza hacia las entidades financieras persiste incluso en escenarios de
mayor cobertura bancaria, debido a déficits en comunicacion, acompafiamiento y transparencia. En
coherencia con estos estudios, los resultados muestran que la confianza no se construye
exclusivamente desde la entidad financiera, sino a partir de interacciones relacionales con asesores,
familiares y pares, lo cual refuerza la necesidad de enfoques de marketing relacional en contextos
de vulnerabilidad.

Al integrar los resultados con la evidencia empirica local, se evidencia que el acceso al
crédito hipotecario en Monteria estd condicionado por factores estructurales del entorno
socioecondmico, asi como por significados construidos histéricamente en torno al endeudamiento
y la formalidad financiera. Gonzélez Camejo y Creativa (2020) sefialan que los proyectos
econdmicos y de emprendimiento en la ciudad enfrentan barreras similares relacionadas con el
acceso a financiamiento, la informalidad y la baja educacién financiera. En este sentido, el presente
estudio amplia la comprension del fenomeno al demostrar que la decision crediticia no responde
unicamente a variables de ingreso o capacidad de pago, sino a una trama de valor simbdlico, riesgo
socialmente percibido y confianza relacional. Esta discusion permite afirmar que los resultados
aportan una lectura contextualizada del comportamiento del consumidor financiero en Monteria,
evidenciando la necesidad de estrategias integrales que articulen inclusion financiera, educacion
econdmica y construccion sostenida de confianza.

En relacion con la tension entre beneficio percibido, riesgo y confianza en la adopcién de
productos financieros, la literatura reciente en servicios digitales sefiala que la intencion de uso se
ve afectada negativamente cuando el riesgo financiero y el riesgo de desempeiio son elevados,
mientras que el beneficio percibido ejerce una influencia positiva significativa (Li et al., 2023;
Appiah et al., 2025). Estos planteamientos dialogan directamente con los resultados del presente
estudio, donde, a pesar de que el 80 % de los participantes considera que el crédito hipotecario
puede mejorar la calidad de vida en buena o gran medida, el 65 % manifesto sentir siempre temor
frente al endeudamiento bancario. Esta coexistencia entre alta valoracion y alto temor confirma lo
advertido por Appiah et al. (2025) sobre la tension estructural entre atractivo del beneficio y peso
del riesgo. Asimismo, el hecho de que la totalidad de la muestra perciba baja accesibilidad del
crédito refuerza la idea de que el riesgo no se limita a variables técnicas, sino que se traduce en

barreras psicologicas y practicas que afectan la intencion real de adopcion. En este sentido, los



PERCEPCIONES DE VALOR, RIESGO Y CONFIANZA EN EL ACCESO...

hallazgos del estudio no solo se alinean con la evidencia internacional, sino que la contextualizan
en un entorno socioecondémico donde la percepcion de vulnerabilidad amplifica el efecto inhibidor
del riesgo.

Por otra parte, en lo referente al papel de la confianza y la experiencia relacional en la
construccion del comportamiento financiero, estudios como los de Amezcua et al. (2022) y
Woolcott y Ramirez Goémez (2024) destacan que la asimetria informativa y la dificultad de
comprension de los productos financieros reducen la disposicion de uso, mientras que la claridad
y el acompafiamiento fortalecen la aceptacion. Esta perspectiva se ve reflejada en los resultados
obtenidos, donde el 100 % de los participantes reconocio tener poca o ninguna claridad sobre el
funcionamiento del crédito hipotecario, evidenciando un escenario de informacion limitada que
puede alimentar la percepcion de riesgo. De manera complementaria, investigaciones sobre
marketing relacional en el sector financiero (Mendoza et al., 2024; Nuiez, 2022) sostienen que la
fidelizacion y la confianza se construyen a partir de interacciones sostenidas y comunicacion
transparente, no Unicamente desde la oferta del producto. Esta convergencia tedrica permite
interpretar que, en el contexto analizado, la decision de acceder o no a un crédito hipotecario esta
profundamente mediada por la calidad de la informacion, la experiencia previa y la percepcion de
respaldo institucional. En conclusion, los resultados reafirman que la conducta financiera en
hogares de estratos bajos no puede entenderse solo desde variables economicas, sino desde
dindmicas relacionales e informativas que modelan la confianza y, con ella, la viabilidad percibida
del crédito.

En lo concerniente al comportamiento del consumidor financiero en escenarios de
transformacion digital y vulnerabilidad econdmica, diversos estudios sostienen que la adopcion de
productos financieros no depende exclusivamente de la disponibilidad de oferta, sino de la forma
en que el consumidor interpreta su propia capacidad para interactuar con el sistema financiero
(Rodriguez Calderon, 2023; Uribe Linares, 2023). Estas investigaciones sefialan que la percepcion
de complejidad, el temor al error y la brecha de alfabetizacion financiera limitan la disposicion a
utilizar servicios formales. Esta perspectiva encuentra correspondencia en los resultados del
presente estudio, donde el 100 % de la muestra manifestd tener poca o ninguna claridad sobre el
funcionamiento del crédito hipotecario y, simultdneamente, el 63 % indicé que nunca busca
informacion sobre este producto. Esta combinacion evidencia no solo una barrera informativa, sino

también una distancia practica frente al sistema financiero formal. De manera complementaria,
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Beltran Ruiz et al. (2022) advierten que los grupos con mayor vulnerabilidad econdmica tienden a
agruparse en clusteres de mayor exposicion al riesgo financiero, lo que incrementa conductas
defensivas frente al endeudamiento.

Por otra parte, en relacion con el marketing relacional como estrategia para fortalecer la
confianza en entidades financieras, la literatura contemporanea enfatiza que la construccion de
vinculos sostenidos y la personalizacion de la comunicacién son determinantes para reducir la
percepcion de riesgo (Mendoza et al., 2024; Machaca Risalazo & Quispe Arce, 2024). Estas
posturas teoricas encuentran eco en el presente estudio al observar que, aunque el 80 % de los
participantes percibe los créditos hipotecarios como nada accesibles, una proporcion igualmente
alta reconoce el potencial del producto para mejorar su calidad de vida. Esta aparente contradiccion
sugiere que el problema no radica inicamente en la valoracion del beneficio, sino en la ausencia
de puentes relacionales que transformen esa valoracidon en confianza operativa. De manera similar,
Zarate Sanchez et al. (2023) sefialan que la decision de adquirir créditos hipotecarios para vivienda
de interés social estd condicionada por factores comunicativos y de acompafiamiento institucional,
mas alla de la capacidad econdmica objetiva. En conclusion, los resultados del estudio refuerzan
la necesidad de comprender el acceso al crédito hipotecario como un proceso relacional y
pedagogico, donde la confianza construida mediante interaccion continua puede convertirse en el
factor que incline la decision en contextos de alta percepcion de riesgo.

En cuanto a la dimension estructural del entorno urbano y socioecondmico, estudios
desarrollados en Monteria evidencian que los procesos de crecimiento urbano y vivienda
progresiva han estado marcados por dinamicas de informalidad, autogestién y acceso limitado a
financiamiento formal (Chaverra-Suarez & Leserri, 2023; Rios Durango, 2020). Estas
investigaciones plantean que, en contextos donde la vivienda se consolida gradualmente y muchas
veces al margen de la financiacion bancaria, se fortalece una cultura de resolucion habitacional por
vias alternativas. Esta perspectiva se conecta con los hallazgos del presente estudio, en el que el 80
% de los participantes percibe los créditos hipotecarios como nada accesibles para personas con
ingresos bajos o informales, y el 62,5 % nunca ha intentado acceder a uno. Lo anterior sugiere que
la decision de no buscar activamente este tipo de financiaciéon no responde Unicamente a una
evaluacion individual de costos y beneficios, sino a una trayectoria historica de acceso a vivienda
por mecanismos distintos al crédito formal. En consecuencia, los resultados permiten comprender

que la percepcion de inaccesibilidad no surge en el vacio, sino que se encuentra anclada en
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dindmicas urbanas y sociales que han configurado expectativas bajas frente al sistema hipotecario
tradicional.

Por otro lado, investigaciones recientes sobre comportamiento del consumidor financiero
en América Latina destacan que, en escenarios de incertidumbre econdmica, los individuos tienden
a priorizar estabilidad inmediata sobre compromisos financieros de largo plazo (Amaya & Medina,
2023; Tolay & Jocelyn, 2022). Estos estudios sostienen que, ante crisis o ingresos inestables, se
intensifica la cautela frente al endeudamiento formal, aun cuando los productos ofrezcan beneficios
estructurales. Esta tendencia se refleja en los resultados obtenidos, donde el 65 % de los
encuestados manifesto sentir siempre preocupacion ante la posibilidad de endeudarse con un banco,
mientras que el 35 % indicd sentirla a veces, sin registrarse respuestas que negaran dicha
preocupacion. La coincidencia entre literatura y resultados permite interpretar que el temor
identificado no es excepcional, sino coherente con patrones regionales de comportamiento
financiero en poblaciones vulnerables. En conclusion, el estudio confirma que la decision frente al
crédito hipotecario en hogares de estratos 1 y 2 no puede desligarse del contexto de incertidumbre
economica y fragilidad laboral, elementos que fortalecen la aversion al compromiso financiero de
largo plazo incluso cuando se reconoce su potencial de mejora en la calidad de vida.

En relacion con la influencia del marketing relacional en la percepcion del consumidor
financiero, diversos estudios sostienen que la construccion de vinculos sostenidos, la comunicacion
clara y la personalizacion del servicio fortalecen la imagen institucional y reducen barreras de
adopcion (Calderon, 2023; Panduro Tuesta, 2024). Estas investigaciones destacan que, cuando el
cliente percibe cercania y acompafiamiento continuo, aumenta su disposicion a confiar en la entidad
y a considerar sus productos como opciones viables. Esta perspectiva guarda coherencia con los
resultados del presente estudio, donde, pese a que el 80 % de los participantes considera el crédito
hipotecario como nada accesible, el 80 % también reconoce que puede mejorar la calidad de vida
en buena o gran medida. Esta dualidad evidencia que existe una valoracion positiva del beneficio,
pero una brecha en la construccion de confianza operativa. A la luz de la literatura, esta brecha
podria estar relacionada con la ausencia de estrategias relacionales efectivas dirigidas a segmentos
vulnerables. En conclusion, los hallazgos refuerzan la idea de que la accesibilidad percibida no
depende unicamente de condiciones econOmicas objetivas, sino de la calidad del vinculo

comunicativo entre entidad y usuario.
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En otro plano, estudios sobre comportamiento del consumidor financiero en contextos
digitales y tradicionales indican que la asimetria informativa y la falta de educacion financiera
incrementan la percepcion de riesgo y reducen la intencion de adopcion (Ancajima Chiroque, 2022;
Rodriguez Angulo & Sanchez Panduro, 2023). Estas investigaciones muestran que, cuando el
consumidor no comprende plenamente los términos del producto, tiende a evitarlo como
mecanismo de autoproteccion. Esta explicacion encuentra respaldo en los resultados del estudio,
donde el 100 % de la muestra manifesto6 tener poca o ninguna claridad sobre el funcionamiento del
crédito hipotecario, y el 63 % nunca busca informacion al respecto. La convergencia entre teoria y
evidencia empirica permite interpretar que la baja intencion exploratoria no necesariamente refleja
desinterés por la vivienda propia, sino una estrategia defensiva frente a la incertidumbre financiera.
En sintesis, los resultados amplian la comprension del fenomeno al evidenciar que la falta de
claridad no es un simple vacio cognitivo, sino un factor estructural que condiciona la conducta
financiera en hogares de estratos 1y 2.

En lo que respecta a la dimension macroestructural del sistema financiero colombiano,
estudios como el de Parra Martinez et al. (2022) advierten que, aunque el pais ha avanzado en
cobertura bancaria, persisten brechas significativas en acceso efectivo al crédito formal para
poblaciones de bajos ingresos. Estos autores sefialan que la existencia de establecimientos de
crédito no garantiza inclusion real si los requisitos, evaluaciones de riesgo y condiciones
contractuales resultan restrictivos para trabajadores informales o con ingresos inestables. Esta
lectura se articula con los resultados del presente estudio, donde el 80 % de los participantes percibe
que los créditos hipotecarios son nada accesibles y solo el 11,3 % ha logrado acceder efectivamente
a uno. La coherencia entre literatura y hallazgos permite interpretar que la percepcion de
inaccesibilidad no es unicamente subjetiva, sino que puede estar respaldada por barreras
estructurales del sistema financiero formal. En conclusion, el estudio confirma que la inclusion
hipotecaria en estratos 1 y 2 no depende exclusivamente de la intencion individual, sino de
condiciones institucionales que condicionan la posibilidad real de acceso.

En otra linea, investigaciones sobre decision de adquisicion de créditos hipotecarios para
vivienda de interés social sefialan que los consumidores evaliian no solo la tasa o la cuota, sino
también la estabilidad laboral proyectada y el horizonte econdmico del hogar (Zarate Sanchez et
al., 2023). Esta postura tedrica coincide con los resultados del presente estudio, donde el 65 %

manifesto sentir siempre preocupacion ante el endeudamiento, lo que sugiere que la decision no se



PERCEPCIONES DE VALOR, RIESGO Y CONFIANZA EN EL ACCESO...

limita a una comparacion técnica de costos, sino que involucra una evaluacion amplia de la
capacidad futura de cumplimiento. De igual manera, Bustamante Vera et al. (2024) destacan que
las tendencias recientes en comportamiento financiero muestran una creciente cautela frente a
compromisos de largo plazo en entornos de volatilidad econdémica. Esta coincidencia fortalece la
interpretacion de que el temor identificado en la muestra responde a una légica preventiva
coherente con el contexto socioecondmico actual. En sintesis, los resultados reafirman que la
decision hipotecaria en hogares vulnerables estd atravesada por una evaluacion prospectiva del
riesgo, donde la estabilidad futura pesa tanto o mas que el beneficio inmediato asociado a la

vivienda propia.
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Discusion

En relaciéon con las percepciones de valor asociadas al acceso al crédito hipotecario, los
resultados del presente estudio muestran que, para los hogares de estratos 1 y 2 de Monteria, el
valor percibido trasciende los beneficios financieros objetivos y se configura como una expectativa
de mejora en la estabilidad familiar, el arraigo territorial y la movilidad social. Esta interpretacion
coincide con los hallazgos de Jaramillo Berrocal (2020), quien sefiala que los proyectos de vivienda
de interés social en Monteria no son evaluados inicamente por sus caracteristicas técnicas, sino
por su potencial para garantizar seguridad habitacional y proyeccion familiar. De manera
complementaria, Pinedo Lopez (2012) advierte que los procesos de urbanizacion en contextos de
marginalidad generan en los hogares una lectura simbolica del acceso a la vivienda como
mecanismo de inclusion y reconocimiento social. En este sentido, los resultados del estudio
confirman que el crédito hipotecario es interpretado como un medio para alcanzar bienestar y
estabilidad, mas que como una simple operacion financiera, lo cual refuerza la dimensioén
experiencial del valor percibido planteada por la literatura en comportamiento del consumidor.

Respecto al riesgo percibido, los hallazgos evidencian una alta aversion al endeudamiento
formal, asociada al temor al incumplimiento, la pérdida de ingresos y la inestabilidad econémica
futura. Esta percepcion se ve intensificada por experiencias previas negativas con productos
financieros informales, especialmente en contextos donde proliferan mecanismos de crédito
alternativo. Al respecto, Pérez Martinez (2020) documenta como los préstamos “paga diarios” han
generado ciclos de sobreendeudamiento y desconfianza en los estratos 1 y 2 de Monteria,
configurando una representacion negativa del crédito en general. De forma similar, Padilla Rosso
y Rincon Cantero (2020) sefialan que, aunque el microcrédito puede impulsar el desarrollo
econdmico, su uso inadecuado incrementa la percepcion de riesgo financiero en los hogares
vulnerables. Los resultados del presente estudio dialogan con estas evidencias al mostrar que el
riesgo no se percibe Unicamente desde variables racionales, sino como una construccion social
alimentada por relatos comunitarios y experiencias de endeudamiento fallido.

En cuanto a la confianza, el estudio confirma que esta actia como un elemento mediador
clave entre el valor y el riesgo percibido, influyendo directamente en la disposicion de los hogares
a considerar el crédito hipotecario como una alternativa viable. Esta dinamica coincide con los

planteamientos de Pérez (2023), quien identifica que las politicas de inclusion financiera en
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Monteria tienen efectos limitados cuando no se acompafan de estrategias que fortalezcan la
confianza institucional y la comprension del usuario. Asimismo, Véasquez y Baldovino (2019)
destacan que la desconfianza hacia las entidades financieras persiste incluso en escenarios de
mayor cobertura bancaria, debido a déficits en comunicacion, acompaiamiento y transparencia. En
coherencia con estos estudios, los resultados muestran que la confianza no se construye
exclusivamente desde la entidad financiera, sino a partir de interacciones relacionales con asesores,
familiares y pares, lo cual refuerza la necesidad de enfoques de marketing relacional en contextos
de vulnerabilidad.

Al integrar los resultados con la evidencia empirica local, se evidencia que el acceso al
crédito hipotecario en Monteria estd condicionado por factores estructurales del entorno
socioecondmico, asi como por significados construidos histéricamente en torno al endeudamiento
y la formalidad financiera. Gonzélez Camejo y Creativa (2020) sefialan que los proyectos
econoémicos y de emprendimiento en la ciudad enfrentan barreras similares relacionadas con el
acceso a financiamiento, la informalidad y la baja educacién financiera. En este sentido, el presente
estudio amplia la comprension del fenomeno al demostrar que la decision crediticia no responde
unicamente a variables de ingreso o capacidad de pago, sino a una trama de valor simbdlico, riesgo
socialmente percibido y confianza relacional. Esta discusion permite afirmar que los resultados
aportan una lectura contextualizada del comportamiento del consumidor financiero en Monteria,
evidenciando la necesidad de estrategias integrales que articulen inclusion financiera, educacion
econdmica y construccion sostenida de confianza.

En relacion con la tension entre beneficio percibido, riesgo y confianza en la adopcion de
productos financieros, la literatura reciente en servicios digitales sefiala que la intencion de uso se
ve afectada negativamente cuando el riesgo financiero y el riesgo de desempefio son elevados,
mientras que el beneficio percibido ejerce una influencia positiva significativa (Li et al., 2023;
Appiah et al., 2025). Estos planteamientos dialogan directamente con los resultados del presente
estudio, donde, a pesar de que el 80 % de los participantes considera que el crédito hipotecario
puede mejorar la calidad de vida en buena o gran medida, el 65 % manifestd sentir siempre temor
frente al endeudamiento bancario. Esta coexistencia entre alta valoracion y alto temor confirma lo
advertido por Appiah et al. (2025) sobre la tension estructural entre atractivo del beneficio y peso
del riesgo. Asimismo, el hecho de que la totalidad de la muestra perciba baja accesibilidad del

crédito refuerza la idea de que el riesgo no se limita a variables técnicas, sino que se traduce en
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barreras psicologicas y practicas que afectan la intencion real de adopcion. En este sentido, los
hallazgos del estudio no solo se alinean con la evidencia internacional, sino que la contextualizan
en un entorno socioeconémico donde la percepcion de vulnerabilidad amplifica el efecto inhibidor
del riesgo.

Por otra parte, en lo referente al papel de la confianza y la experiencia relacional en la
construccion del comportamiento financiero, estudios como los de Amezcua et al. (2022) y
Woolcott y Ramirez Gomez (2024) destacan que la asimetria informativa y la dificultad de
comprension de los productos financieros reducen la disposicion de uso, mientras que la claridad
y el acompafiamiento fortalecen la aceptacion. Esta perspectiva se ve reflejada en los resultados
obtenidos, donde el 100 % de los participantes reconocio tener poca o ninguna claridad sobre el
funcionamiento del crédito hipotecario, evidenciando un escenario de informacién limitada que
puede alimentar la percepcion de riesgo. De manera complementaria, investigaciones sobre
marketing relacional en el sector financiero (Mendoza et al., 2024; Nufez, 2022) sostienen que la
fidelizacion y la confianza se construyen a partir de interacciones sostenidas y comunicacion
transparente, no Unicamente desde la oferta del producto. Esta convergencia tedrica permite
interpretar que, en el contexto analizado, la decision de acceder o no a un crédito hipotecario esta
profundamente mediada por la calidad de la informacion, la experiencia previa y la percepcion de
respaldo institucional. En conclusion, los resultados reafirman que la conducta financiera en
hogares de estratos bajos no puede entenderse solo desde variables econdmicas, sino desde
dindmicas relacionales e informativas que modelan la confianza y, con ella, la viabilidad percibida
del crédito.

En lo concerniente al comportamiento del consumidor financiero en escenarios de
transformacion digital y vulnerabilidad econdmica, diversos estudios sostienen que la adopcion de
productos financieros no depende exclusivamente de la disponibilidad de oferta, sino de la forma
en que el consumidor interpreta su propia capacidad para interactuar con el sistema financiero
(Rodriguez Calderdon, 2023; Uribe Linares, 2023). Estas investigaciones sefialan que la percepcion
de complejidad, el temor al error y la brecha de alfabetizacion financiera limitan la disposicion a
utilizar servicios formales. Esta perspectiva encuentra correspondencia en los resultados del
presente estudio, donde el 100 % de la muestra manifestd tener poca o ninguna claridad sobre el
funcionamiento del crédito hipotecario y, simultaneamente, el 63 % indic6 que nunca busca

informacion sobre este producto. Esta combinacion evidencia no solo una barrera informativa, sino
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también una distancia practica frente al sistema financiero formal. De manera complementaria,
Beltran Ruiz et al. (2022) advierten que los grupos con mayor vulnerabilidad econdmica tienden a
agruparse en clusteres de mayor exposicion al riesgo financiero, lo que incrementa conductas
defensivas frente al endeudamiento.

Por otra parte, en relacion con el marketing relacional como estrategia para fortalecer la
confianza en entidades financieras, la literatura contemporanea enfatiza que la construccion de
vinculos sostenidos y la personalizacion de la comunicacidon son determinantes para reducir la
percepcion de riesgo (Mendoza et al., 2024; Machaca Risalazo & Quispe Arce, 2024). Estas
posturas teoricas encuentran eco en el presente estudio al observar que, aunque el 80 % de los
participantes percibe los créditos hipotecarios como nada accesibles, una proporcioén igualmente
alta reconoce el potencial del producto para mejorar su calidad de vida. Esta aparente contradiccion
sugiere que el problema no radica inicamente en la valoracion del beneficio, sino en la ausencia
de puentes relacionales que transformen esa valoracion en confianza operativa. De manera similar,
Zarate Sanchez et al. (2023) sefialan que la decision de adquirir créditos hipotecarios para vivienda
de interés social estd condicionada por factores comunicativos y de acompafiamiento institucional,
mas alla de la capacidad econdmica objetiva. En conclusion, los resultados del estudio refuerzan
la necesidad de comprender el acceso al crédito hipotecario como un proceso relacional y
pedagdgico, donde la confianza construida mediante interaccién continua puede convertirse en el
factor que incline la decision en contextos de alta percepcion de riesgo.

En cuanto a la dimension estructural del entorno urbano y socioecondmico, estudios
desarrollados en Monteria evidencian que los procesos de crecimiento urbano y vivienda
progresiva han estado marcados por dinamicas de informalidad, autogestién y acceso limitado a
financiamiento formal (Chaverra-Suarez & Leserri, 2023; Rios Durango, 2020). Estas
investigaciones plantean que, en contextos donde la vivienda se consolida gradualmente y muchas
veces al margen de la financiacion bancaria, se fortalece una cultura de resolucion habitacional por
vias alternativas. Esta perspectiva se conecta con los hallazgos del presente estudio, en el que el 80
% de los participantes percibe los créditos hipotecarios como nada accesibles para personas con
ingresos bajos o informales, y el 62,5 % nunca ha intentado acceder a uno. Lo anterior sugiere que
la decision de no buscar activamente este tipo de financiaciéon no responde Unicamente a una
evaluacién individual de costos y beneficios, sino a una trayectoria historica de acceso a vivienda

por mecanismos distintos al crédito formal. En consecuencia, los resultados permiten comprender
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que la percepcion de inaccesibilidad no surge en el vacio, sino que se encuentra anclada en
dindmicas urbanas y sociales que han configurado expectativas bajas frente al sistema hipotecario
tradicional.

Por otro lado, investigaciones recientes sobre comportamiento del consumidor financiero
en América Latina destacan que, en escenarios de incertidumbre econémica, los individuos tienden
a priorizar estabilidad inmediata sobre compromisos financieros de largo plazo (Amaya & Medina,
2023; Tolay & Jocelyn, 2022). Estos estudios sostienen que, ante crisis o ingresos inestables, se
intensifica la cautela frente al endeudamiento formal, aun cuando los productos ofrezcan beneficios
estructurales. Esta tendencia se refleja en los resultados obtenidos, donde el 65 % de los
encuestados manifesto sentir siempre preocupacion ante la posibilidad de endeudarse con un banco,
mientras que el 35 % indicé sentirla a veces, sin registrarse respuestas que negaran dicha
preocupacion. La coincidencia entre literatura y resultados permite interpretar que el temor
identificado no es excepcional, sino coherente con patrones regionales de comportamiento
financiero en poblaciones vulnerables. En conclusion, el estudio confirma que la decision frente al
crédito hipotecario en hogares de estratos 1 y 2 no puede desligarse del contexto de incertidumbre
economica y fragilidad laboral, elementos que fortalecen la aversion al compromiso financiero de
largo plazo incluso cuando se reconoce su potencial de mejora en la calidad de vida.

En relacion con la influencia del marketing relacional en la percepcion del consumidor
financiero, diversos estudios sostienen que la construccion de vinculos sostenidos, la comunicacion
clara y la personalizacion del servicio fortalecen la imagen institucional y reducen barreras de
adopcion (Calderdn, 2023; Panduro Tuesta, 2024). Estas investigaciones destacan que, cuando el
cliente percibe cercania y acompafiamiento continuo, aumenta su disposicion a confiar en la entidad
y a considerar sus productos como opciones viables. Esta perspectiva guarda coherencia con los
resultados del presente estudio, donde, pese a que el 80 % de los participantes considera el crédito
hipotecario como nada accesible, el 80 % también reconoce que puede mejorar la calidad de vida
en buena o gran medida. Esta dualidad evidencia que existe una valoracion positiva del beneficio,
pero una brecha en la construccion de confianza operativa. A la luz de la literatura, esta brecha
podria estar relacionada con la ausencia de estrategias relacionales efectivas dirigidas a segmentos
vulnerables. En conclusion, los hallazgos refuerzan la idea de que la accesibilidad percibida no
depende unicamente de condiciones econdmicas objetivas, sino de la calidad del vinculo

comunicativo entre entidad y usuario.
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En otro plano, estudios sobre comportamiento del consumidor financiero en contextos
digitales y tradicionales indican que la asimetria informativa y la falta de educacion financiera
incrementan la percepcion de riesgo y reducen la intencion de adopcion (Ancajima Chiroque, 2022;
Rodriguez Angulo & Sanchez Panduro, 2023). Estas investigaciones muestran que, cuando el
consumidor no comprende plenamente los términos del producto, tiende a evitarlo como
mecanismo de autoproteccion. Esta explicacion encuentra respaldo en los resultados del estudio,
donde el 100 % de la muestra manifesto6 tener poca o ninguna claridad sobre el funcionamiento del
crédito hipotecario, y el 63 % nunca busca informacion al respecto. La convergencia entre teoria y
evidencia empirica permite interpretar que la baja intencion exploratoria no necesariamente refleja
desinterés por la vivienda propia, sino una estrategia defensiva frente a la incertidumbre financiera.
En sintesis, los resultados amplian la comprension del fenomeno al evidenciar que la falta de
claridad no es un simple vacio cognitivo, sino un factor estructural que condiciona la conducta
financiera en hogares de estratos 1y 2.

En lo que respecta a la dimension macroestructural del sistema financiero colombiano,
estudios como el de Parra Martinez et al. (2022) advierten que, aunque el pais ha avanzado en
cobertura bancaria, persisten brechas significativas en acceso efectivo al crédito formal para
poblaciones de bajos ingresos. Estos autores sefialan que la existencia de establecimientos de
crédito no garantiza inclusion real si los requisitos, evaluaciones de riesgo y condiciones
contractuales resultan restrictivos para trabajadores informales o con ingresos inestables. Esta
lectura se articula con los resultados del presente estudio, donde el 80 % de los participantes percibe
que los créditos hipotecarios son nada accesibles y solo el 11,3 % ha logrado acceder efectivamente
a uno. La coherencia entre literatura y hallazgos permite interpretar que la percepcion de
inaccesibilidad no es unicamente subjetiva, sino que puede estar respaldada por barreras
estructurales del sistema financiero formal. En conclusion, el estudio confirma que la inclusion
hipotecaria en estratos 1 y 2 no depende exclusivamente de la intencion individual, sino de
condiciones institucionales que condicionan la posibilidad real de acceso.

En otra linea, investigaciones sobre decision de adquisicion de créditos hipotecarios para
vivienda de interés social sefialan que los consumidores evaliian no solo la tasa o la cuota, sino
también la estabilidad laboral proyectada y el horizonte econdmico del hogar (Zarate Sanchez et
al., 2023). Esta postura tedrica coincide con los resultados del presente estudio, donde el 65 %

manifesto sentir siempre preocupacion ante el endeudamiento, lo que sugiere que la decision no se
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limita a una comparacion técnica de costos, sino que involucra una evaluacion amplia de la
capacidad futura de cumplimiento. De igual manera, Bustamante Vera et al. (2024) destacan que
las tendencias recientes en comportamiento financiero muestran una creciente cautela frente a
compromisos de largo plazo en entornos de volatilidad econdémica. Esta coincidencia fortalece la
interpretacion de que el temor identificado en la muestra responde a una légica preventiva
coherente con el contexto socioecondmico actual. En sintesis, los resultados reafirman que la
decision hipotecaria en hogares vulnerables estd atravesada por una evaluacion prospectiva del
riesgo, donde la estabilidad futura pesa tanto o mas que el beneficio inmediato asociado a la

vivienda propia.
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9 Conclusion

En relacién al primer objetivo especifico, que busca conocer las percepciones de la
poblacion de los estratos 1 y 2 de Monteria frente al crédito hipotecario, los resultados nos muestran
una baja interaccion informativa y escasa comprension del producto en mencion. A este respecto
destacamos que el 60 % de las personas entrevistadas afirma que nunca busca informacién sobre
los créditos hipotecarios y el 40 % que lo hace raramente; a la vez que el 100 % dice no tener
claridad o tener escasa claridad para entenderlos. Pese a lo anterior, hallamos sobre el crédito
hipotecario una percepcion predominante positiva en torno a su impacto en la calidad de vida, pues
el 90 % cree que el crédito hipotecario puede mejorarla en buena o gran medida. Tal hecho apoya
la idea de la coexistencia de valoraciones favorables con escasos niveles de educacion financiera y
que describe la situacion perceptual de la poblacion analizada.

En lo que atafie al segundo objetivo especifico centra el interés en identificar los factores
de valor, riesgo y confianza que inciden en la decision de acceder al crédito hipotecario, el analisis
descriptivo y la codificacion en grupos permitieron establecer diferentes patrones de actuacion.
Tras la aplicacion de esta fisiognomia, los participantes con menor grado de conocimiento
financiero (grupo aspiracional) consumaron visos de una mayor predisposicion de acceso al crédito
hipotecario motivados por una alta carga simbolica del motivo de la vivienda propia, en tanto que
los grupos con una alta percepcion de riesgo se hacian eco de una estratagema de espera y rechazo
de la toma de la decision. Se pudo comprobar que la confianza en la entidad bancaria modularia la
influencia negativa del riesgo en el criterio de acceso cuando la confianza es moderada o alta.

En cuanto al tercer objetivo especifico, orientado a analizar el papel de dichas percepciones
en la decision final de los hogares de estratos bajos, los resultados mostraron que el acceso al
crédito hipotecario se asocia con consecuencias financieras y emocionales diferenciadas segln el
perfil del participante. Los hogares que acceden al crédito presentan niveles mas altos de
endeudamiento y presion financiera, junto con una reduccion de la estabilidad econdmica y
mayores niveles de estrés, mientras que aquellos que no acceden mantienen mayor control
financiero, aunque con menores niveles de satisfaccion simbolica. En términos descriptivos, se
constatd que la decision final no responde exclusivamente a la percepcion de riesgo, sino a una
ponderacion entre valor percibido, confianza y capacidad de asumir compromisos econémicos, lo

cual confirma la interaccion entre estos constructos en la conducta observada.
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Finalmente, en relacion con el cuarto objetivo especifico, orientado a proponer estrategias
de marketing relacional y comunicacion educativa, los resultados del estudio sustentan la
pertinencia de intervenciones enfocadas en la claridad informativa, el acompanamiento y la gestion
de confianza, mas que en la sola promocion del producto. Dado que los participantes con mayor
desconocimiento son quienes muestran mayor disposicion a acceder al crédito, se concluye que las
estrategias deben priorizar la educacion financiera basica, la transparencia en condiciones y la
comunicacion pedagodgica, con el fin de reducir asimetrias de informacion y mitigar percepciones

de riesgo desproporcionadas.
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2. Recomendaciones

A partir del descubrimiento de niveles limitados de conocimiento que existen en torno al
funcionamiento del crédito hipotecario y del hecho de que este desconocimiento conviva con la
altisima valoracion simbolica del producto mencionado, se puede sugerir a los intermediarios
financiero que fortalezcan sus esfuerzos en cuanto a la comunicacion pedagdgica de antes a la
formalizacion del crédito. En concreto, se puede sugerir el desarrollo de procesos de asesoria
estructurada para justificar, en un lenguaje asequible y en consonancia con la l6gica de los estratos
1 y 2, cuestiones como las cuotas a pagar, los plazos temporales, las tasas de interés y las
consecuencias de deuda a largo plazo. A partir de ahi, el mecanismo esperado es el de la reduccion
del riesgo por asimetria de informacion, y, por lo tanto, se podria contribuir a una cierta mejora en
la toma de decisiones. La accion se puede ejecutar a partir de la actuacion de asesores
especializados, de soporte grafico simplificado y de simuladores de crédito basicos, utilizando
métricas de control como el nivel de autodefinicion de la comprension y la reduccion de
desistimientos posteriores.

A partir de la evidencia recogida y que indica que la confianza contribuye a aumentar la
predisposicion para acceder al crédito incluso en contextos con alto riesgo percibido, se sugiere
potenciar las estrategias de marketing relacional a partir de un acompanamiento continuado en el
tiempo, de forma que no se agote la interaccion en el momento de la venta sino que se mantengan
canales de contacto post-venta (llamadas de seguimiento, mensajes educativos, puntos de atencion
comunitarios) que disparen la sensacion de respaldo institucional. El responsable directo de la
accion indicada estarian las areas de servicio al cliente y mercadeo relacional y la efectividad de la
misma se podria medir mediante indicadores de satisfaccion, consultas recurrentes y de
transparencia percibida.

Por ultimo, considerando que el valor percibido se construye principalmente a partir de las
dimensiones sociales y emocionales, es deseable que los mensajes comerciales focalizados en el
crédito no hagan hincapi¢ exclusivamente en la promesa de progreso y/o status e incluyan
narraciones equilibradas que incluyan tanto beneficios como obligaciones. Se trata de hacer que el
valor simbdlico esté mas alineado con las expectativas de los consumidores y asi reducir la

probabilidad de frustracion financiera post-venta.



